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Cilem bakalafska prace je zjistit a vyhodnotit stav komunikacni strategic HC Sparta
Praha v letech 2005 - 2007. V souvislosti s tematem prace analyzuje vyuzivani produktu
hokejoveho klubu, jako je napfiklad komunikace s fanousky v klubu. Na zaklade
ziskanych informaci jsou na konci prace doporuceny upravy a zmeny v pouzivani
komunikacni strategic pro leta 2009 - 2011.
•"»•
Tezistem bakalafske prace je navrzeni noveho generalniho sponzora a projektu
komunikacni strategic na leta 2009 - 2011, ktery bude zahrnovat dulezite podnety pro
rozhodovaci proces managementu HC Sparta Praha.
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ANNOTATION
The aim of my bachelor's work is investigate and evaluate posture of
communication strategy of HC Sparta Prague in the years 2005 - 2007. In the connection
with the theme analyses my work utilization of products of HC, e. g. like communication
with the fans of HC. At the end of my work there are recommended some adjustments and
changes in the useage of communication strategy in the years 2009 - 2011.
The centrepiece of my work is the proposal of a new general sponsor and the project
of communication strategy in the years 2009 - 2011 which includes important impulses
for the decision process of management of HC Sparta Prague.
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1. UVOD
Komunikacni strategic sportovnich klubu je zahrnuta do oblasti marketingu.
Konkretne spada toto tema pod obor, ktery nese nazev sportovni marketing. Oblast
sportovniho marketingu a komunikacni strategic sportovnich klubu, svazu ci organizaci
doznala v poslednim desetileti velkych zmen. Srovname-li komunikacni strategic, ktere
byly pouzivany zacatkem devadesatych let s dnesnf podobou marketingu a vubec s
propagaci sportovnich klubu, byl jednoznacne ucinen velky pokrok k lepsimu. Sportovni
marketing ovsem nedosahuje takove urovne, kvalit a servisu, jaky je poskytovan
fanouskum a partnerum klubu na zapad od nasich hranic. Propagace sportovnich klubu
dostava v zahranici vetsi prostor nez tomu je v nasich podrmnkach.
Sportovni marketing je dulezitou polozkou pro chod kazdeho extraligoveho klubu.
HC Spartu Praha, jejiz komunikacni strategii je venovana tato prace, nevyjimaje. V dnesnf
dobe se sportovnim klubum naskyta mnoho pfflezitosti zlakat ke spolupraci ruzne
obchodni spolecnosti, ktere se prostfednictvim sportu mohou zviditelnit ve svem okoli.
HC Sparta ma v tomto ohledu znacnou vyhodu pfed ostatnimi ceskymi kluby, ktere hraji
nejvyssi tuzemskou hokejovou soutez extraligu, protoze jde jiz o tradicni klub s dobrym
jmenem. Navic klub sidli v Praze, kde je soustfedeno nejvice kapitalu v Ceske republice.
Nespornou vyhodou je, ze hokej patfi spolu s fotbalem k nejpopularnejsim sportum u nas
a pro pfipadne partnery klubu je velmi lakave a zajimave spojit sve jmeno s hokejovym
klubem.
Dulezitym faktorem pro fungovani sportovniho klubu, jakym je HC Sparta Praha,
jsou penize ziskane od sponzoni a partneru klubu. Vstupem financi do sportu se sponzofi
stale vice zapojuji do rozhodovacich pravomoci klubu a musi se na ne brat ohled pfi
kazdorocnim sestavovani rozpoctu klubu na sezonu. V moderni ere sportu maji sponzofi
velky vliv na fungovani klubu. Nejviditelnejsi je tento trend na halach, kde se sportovni
utkani odehravaji, hokejove plose ci na vystrojich a vyzbroji samotnych hracu. Pfed
nekolika lety muselo dres Sparty opustit tradicni velke rude S, ktere bylo umisteno na
hrudi hracu. Muselo se pfesunout na jinou mene viditelnou cast dresu a pfepustit sve
misto hlavnimu sponzorovi klubu. Na natlak fanouskovske vefejnosti se ovsem velke S po
dvou sezonach vratilo na sve puvodni misto. Velke rude S se na pfelomu stoleti stalo
dokonce logem klubu a je dnes velmi dulezite pro identifikaci spart'anskeho fanouska
s holesovickym klubem.
Navstevnfci sportovniho klani si vsimaji a vnimaji prostfedi, ve kterem je jim
stfetnuti prezentovano. Proto svou nezastupitelnou ulohu pro komunikacni strategii hraje i
arena, ve ktere HC Sparta Praha hraje sva domaci utkani. V posledni dobe doznala hala
velkych zmen. Byly rozsifeny partnerske V.I.P. prostory ve vychodni casti Tesla Areny o
cca 200 mist v podobne noveho baru, ktery byl zbudovan v takfka nevyuzivanem sektoru
haly. Jizni strana haly byla pfemenena ve V.I.P. fanouskovskou sekci, kam si Ize zakoupit
vstupenku na kazde domaci utkani. Pro zlepseni komunikace s fanousky pomohlo i
otevfeni noveho fanshopu se spart'anskym merchandisingem pfimo v Tesla Arene.
HC Sparta Praha se take zapojuje do fady charitativnich akci. S velkym ohlasem se
setkala akce s nazvem Spart'anska krev, kdy zamestnanci klubu, hraci ale i fanousci daruji
zdarma krev v prazske Thomayerove nemocnici. Zminme zde i kazdorocni navstevu
spart'anskych hokejistu na detske onkologii v motolske nemocnici ci vanocni akci pro deti
Spart'ansky Jezisek.
Vyse zmmene faktory komunikacni strategic budu dale hloubeji popisovat,
analyzovat ve sve praci a nasledne pak nabidnu navrh na zlepseni v komunikacni strategii
pro management HC Sparta Praha.
2. CILE A UKOLY
Cflem me bakalafske prace je na zaklade komunikacni strategic HC Sparta Praha,
do ktere muzeme zahrnout protivykony a protisluzby vuci sponzorum a fanouskum, nalezt
moznosti zlepseni a navrhnout zmeny v komunikacni strategii a rozpoctu na ni pro leta
2009-2011.
Po provedeni vyzkumu navrhnu v projekcni casti zmeny v komunikacni strategii
HC Sparta Praha a pfipravfm model noveho generalniho sponzora.
Pfmosem teto prace by melo byt zjisteni slabych stranek v komunikacni strategii
klubu a navrhnuti zmen v marketingove komunikaci. Mezi hlavni cile bakalafske prace
tedy patff:
• pfedstaveni komunikacni strategic klubu,
• moznosti poskytnuti reklamm'ch prostor v Tesla Arene,
• jak zlepsit moznosti komunikace se sponzory a fanousky,
• pfipravit model optimalnf komunikacni strategic.
K dosazeni vyse uvedenych cflu me prace je potfeba splnit nasledujici ukoly:
• sumarizovat teoreticka vychodiska fesenych problemu,
• charakterizovat pojem marketingove komunikace,
• urcit specificke formy marketingu ve sportovnim prostfedi,
• uvest metodologicka vychodiska prace,
• seznamit se s moznostmi haly k prezentaci partneru,
• zjistit omezeni klubu, ktera nabidku komunikacni strategic limituji,
• seznamit se s postoji fanousku ke komunikaci klubu vuci nim samotnym,
• provest SWOT analyzu hokejoveho klubu,
• navrhnout moznosti zlepseni v komunikacni strategii,
• navrhnout noveho generalniho sponzora.
3. TEORETICKA VYCHODISKA
3.1 Marketingovy mix
,,Pod pojmem marketingovy mix rozumime soubor kontrolovatelnych
marketingovych promennych pfipravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi
pfanim cfloveho zakaznika. Marketingovy mix je tedy tvofen ze vseho, cim firma muze
ovlivnit poptavku po sve nabidce. Hlavni moznosti nabizejf ctyfi skupiny promennych,
ktere se oznacuji jako 4P: produkt, cena (price), misto - distribuce (place) a propagace
(promotion)."1
Pomoci 4P mohou firmy uskutecnovat sve kratkodobe i dlouhodobe zamery.
Uvedene nastroje jsou zaroven prvky kontrolovatelnymi a ovlivnitelnymi, i kdyz u
kazdeho z nich se ucinek projevi ruzne rychle a sjinou merou. Pomoci vhodne
modifikace propagacnf cinnosti, prodejnfch kanalu, vyrobku a zmenou ceny je mozne
soucasne uspokojit zakaznika a take ziskat vyhodu v ekonomicke soutezi.
Pitts a Stotlar definuji ve sve publikaci Fundamentals of Sport Marketing
marketingovy mix jako strategickou kombinaci ctyfech faktorii zvanych 4P. ,,Jedna se o
produkt, cenu, distribuci a propagaci. Vytvofeni marketingoveho mixu zahrnuje proces
objevovani a rozvijeni spravnych kombinaci danych faktorii. Ve stfedu rozhodovaciho
procesu je dobfe vedeny vyzkum a znalosti z nej zfskane o spotfebiteli, hospodafske
soutezi, podnicich a podnebi. Vsem temto podminkam musi byt venovana zvlastni
pozornost. Pokud sportovni manazer ignoruje jednu ci vice ze zde uvedenych podminek,
riskuje tim volbu spatneho rozhodnuti."2
3.1.1 Produkt
Pod pojmem produkt se skryva oznaceni hmotneho i nehmotneho statku, o ktery
usiluji urcite organizace ci skupiny osob. Produktem muze byt napffklad myslenka nebo
sluzba. V marketingu je produkt pojiman sifeji nez v beznem zivote. ,,Timto terminem se
1 FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Comupter press a.s., 2006. s. 167. ISBN
80-251-1041-9.
2 PITTS, B.; STOTLAR. D. Fundamentals of Sport Marketing. Morgantown: Fitness Information
Technology, Inc., 1996. s. 133. ISBN 1-885693-02-8.
oznacuje celkova nabidka zakaznikovi, tedy nejen zbozi nebo sluzby samy o sobe, ale
take dalsi abstraktni nebo symbolicke skutecnosti, jako prestiz vyrobce ci prodejce,
obchodni znacka, kultura prodeje a dalsi."3 Vyznamnou soucasti marketingu je
navrhovani, vyvoj a zavadeni spotfebitelsky atraktivniho produktu.
3.1.2 Distribuce
Dfky distribucnimu systemu je zprostfedkovana cesta produktu od vyrobce ke
spotfebiteli. Velkoobchod a maloobchod jsou zakladnimi prvky distribuce produktu.
Nakup nebo prodej zbozi se uskutecnuje pomoci agentu, hospodafskych organizaci,
obchodnich reprezentantu. Pfeprava zbozi, skladovani, prodej, kompletace zbozi, servis a
poskytovani uveru jsou soucasti distribucniho systemu. Distribucni system v sobe
zahrnuje dve pro spotfebitele zajimave vyhody. Temi vyhodami jsou cas a prostor. Tzn.
ze zakaznik si muze zakoupit urcity produkt v pro nej vhodny cas na pfihodnem miste.
3.1.3 Cena
K dalsim vyznamnym nastrojum marketingu se fadi cena. Pro spotfebitele je cena
vyjadfenim hodnoty vyrobku, udava totiz, kolik penez musi clovek vynalozit, aby ziskal
nabizeny produkt. Velikost odbytu produktu pfimo souvisi s vysi ceny. Ekonomicky
uvazujici spotfebitele povzbudi ke koupi nizke ceny. Vysoke ceny luxusniho zbozi zase
podnecuji ke koupi ty spotfebitele, ktefi vlastnictvim daneho produktu vyjadfuji sve
socialni postaveni, zivotni styl, osobni vliv atd. Dvema faktory, jenz ovlivnuji vysi ceny,
jsou naklady a poptavka.
3.1.4 Propagace
Hlavnim cilem propagacni cinnosti je podat urcite informace o produktu, jako jsou
napfiklad vlastnosti, dostupnost nebo cena. Propagace ma pfesvedcit zakazniky o
vyhodnosti koupe produktu od inzerujici firmy. Propagacni taktiky maji mnoho forem.
Propagace se provadi prostfednictvim reklam, ktere mohou byt bud' v televizi, rozhlase,
novinach, casopisech ci na billboardech. Mezi dalsi nastroje propagace, ktere se daji
3 HORAKOVA, I. Marketing v soucasne svetove praxi. Praha: Grada a.s.. 1992. s. 36. ISBN
80-85424-83-5.
uplatnit, fadime podporu prodeje, publicitu a osobnf prodej. Podpora prodeje je provadena
pomoci kuponu, ruznych soutezf, cenovych zvyhodneni atd. V neposledni fade ma na
propagaci svuj podfl publicita, coz je uvefejnene hodnoceni firmy nezavislymi subjekty a
vztah firmy k vefejnosti -- public relations. Propagacni funkci tez zastavaji obchodni
zamestnanci - dealefi - ti osobne zprostfedkovavaji prodej.
3.2 Marketingova komunikace
Uzce souvisi s pojmem komunikacni proces, tj. pfenos sdeleni od odesflatele
k pfijemci. Tento proces probiha mezi firmou a jejimi potencialnimi i soucasnymi
zakazniky, prodavajicfm a kupujfcfm. Marketingova komunikace ma sirsi zaber nez
propagace. Zahrnuje krome ustni komunikace i dalsi formy nesystematicke komunikace.
Nejdulezitejsl a nejpodstatnejsl soucastl je spravne naplanovana propagacni strategic. Aby
se odlisil fakt, ze jde o marketingove pojeti propagace, pouziva se casto misto oznaceni
marketingova komunikace termin komunikacni mix.
Definice od Wima Lagae fika, ze: ,,Marketingova komunikace muze byt popsana
jako styk se spotfebiteli a obchodnimi organizacemi. Ma pusobit na znalosti, postoje a
chovani spotfebitelu ci organizaci tak, jak je to pflhodne pro marketingovou taktiku.
Komercni komunikace organizace obsahuje jednak komunikaci marketingovou,ale i
komunikaci podnikovou. Podnikova komunikace nebo take korporacni komunikace je
sirsim terminem pro marketingovou komunikaci."4
3.2.1 Reklama
Reklama upozorfiuje vefejnost na urcity konkretnf produkt a ma mnoho podob a
zpusobu uziti. Propaguje tez dlouhodobou pfedstavu (image), kterou si o firme ci
produktu vytvafeji klfcove segmenty vefejnosti. Reklama oslovuje siroky okruh vefejnosti
diky hromadnym sdelovacim prostfedkum. Je vsak take mene pfesvedciva kvuli neosobni
forme prezentace. Jde o jednosmernou formu komunikace a muze byt zarovefi i velice
nakladna. Zadavatel reklamy velmi casto ovlivnuje jeji obsah, protoze si jeji sifeni i
samotnou reklamu plati sam. Proto se v ni pfehaneji klady, nez aby se objektivne
zhodnotily vlastnosti produktu, ktery je reklamou propagovan.
4 LAGAE, W. Sports Sponsorship and Marketing Communications. Essex: Pearson Education Limited,
2003. s. 12-13. ISBN 0273 687069.
Podle publikace Sport Marketing od Mullin, Hardy a Sutton je reklama
komunikacnfm procesem a je pfedmetem tech samych problemu jako jakykoliv jiny
komunikacni proces. ,,Hlavnim problemem v reklame je jeji pfekrucovani, coz nastava
tehdy, kdyz si reklamu pfijemce vylozi jinak nez to puvodne zamyslel zadavatel. Tento
fenomen muze zpusobit nedorozumeni v reklame, coz muze obchodnikum zabranit
v dosahovani reklamnich cilu."5
Reklama ma 3 zakladni cile:
• Informativni - ma informovat vefejnost o vyskytu noveho produktu na trhu a
jeho vlastnostech. Vyvolat zajem a poptavku je hlavnim smyslem teto reklamy
(pull-strategie).
• Pfesvedcovaci - zavadi se pfi zvyseni konkurence. Ma pusobit na vefejnost tak,
aby si zakoupila nami nabizeny produkt (push-strategic). Obcas se stava, ze
reklama pfesvedcovaci zvolna pfejde do reklamy srovnavaci, kdy nas produkt
pnmo porovnavame s jinym.
• Pfipominaci - ma za ukol udrzet povedomi zakazniku o nasem produktu ci
znacce napfiklad i mimo sezonu.
Muzeme si ovsem, krome techto tff tradicne uvadenych cflu reklamy, pfedstavit i
jine. Jedna se napfiklad o prestizni - mit reklamu v konkretnim mediu - nebo take o
alibistickou - vykazat zahranicnimu partnerovi, kolik a jak se venuje na marketing.
V zahranici se rozlisuje jine rozdeleni, a to silna a slaba teorie reklamy. Za tradicne
americke pojeti muzeme oznacit silnou teorii reklamy. Americky pfistup pfedpoklada, ze
zakaznik je snadno poznatelny, jeho chovani a rozhodovani je jednoduse spocitatelne,
takze se da zakaznik nejruznejsimi prostfedky a nastroji ovlivnit a zmanipulovat. Reklama
dokaze zmenit chovani zakaznika, pfesvedcit ho, aby si zakoupil produkt, ktery si dosud
nekoupil.
Naopak Evropa se pfiklani k slabe teorii reklamy. Evropsti autofi tolik nepfecenuji
moznosti reklamy. Nakupni chovani spotfebitelu je spise ovlivneno zvyky a tradicemi nez
pusobenim propagacnich aktivit. Reklama pouze muze zlepsit znalosti a vedomosti
zakazniku.
5 MULLIN. B.; HARDY. S.; SUTTON, W. Sport Marketing. Champaign: Human Kinetic Publisher, 1993.
s. 177. ISBN 0-87322-449-3.
3.2.2 Podpora prodeje
Podle nekterych autoru zacina hrat prim v komunikacnim rozpoctu mis to reklamy
prave podpora prodeje. V soucasne dobe se na podporu prodeje vynakladaji az dve tfetiny
rozpoctu. V kostce zde jde pouze o cilene promyslene obdarovavani nasich obchodnich
partneru, zakazniku, prodejcu a dalsfch klicovych segmentu vefejnosti. Podpora prodeje
vyuziva ucinnych kratkodobych podnetu, ktere jsou zamefeny na urychleni a aktivizaci
prodeje nebo odbytu. Podpora prodeje je v prve fade zamefena na zakaznfka -
poskytovani vzorku, cenovych slev, soutezi. Pak jde o obchodnf organizace - obchody
pfipravuji spolecne reklamm kampane, souteze dealeru. V neposledni fade je podpora
prodeje zamefena na samotny personal uplatnuje se zde setkani prodavajicich
v atraktivnich letoviscich nebo bonusy pro zamestnance.
Podpora prodeje je podle autoru Brendy G. Pitts a Davida K. Stotlara
charakterizovana jako: ,,Vsechny komunikacni nastroje, ktere nepatfi do reklamy,
osobniho prodeje nebo propagace. Podpora prodeje je aktivita kratkeho trvani, ktera
vyburcuje spotfebitele k okamzite zmene."6
U zakazniku povzbuzujeme podporu prodeje pomoci pfimych a nepfimych forem.
K pfimym formam patff ty, kdy po dosazeni urciteho mnozstvi nakupu dostane zakaznik
odmenu. Zakaznik je odmenen tedy ihned po splnenf urcitych podmmek. U nepfime
formy podpory prodeje musi zakaznik nejprve sbirat doklady o nakupu urciteho zbozi.
Temi jsou mysleny napfiklad znamky, razitka nebo casti obalu. Po pfedlozeni urciteho
mnozstvi techto dokladu vznika narok na odmenu. Nejpouzivanejsi prostfedky podpory
prodeje jsou:
• vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnani,
• kupony,
• premie,
• odmeny za vernost,
• souteze a vyherni loterie,
• veletrhy, prezentace a vystavy,
• rabaty.
PITTS. B.; STOTLAR. D. Fundamentals of Sport Marketing. Morgantown: Fitness Information
Technology, Inc., 1996. s. 227. ISBN 1-885693-02-8.
S
3.2.3 Public relations
Public Relations -- PR - muzeme definovat jako firemni komunikaci a vazbu
s ruznymi druhy vefejnosti. Jina definice od autoru Mullin, Hardy, Sutton pravf, ze: ,,PR
je funkce managementu, ktera ocenuje vefejne postoje, identifikuje politiku a postupy
jednotlivce nebo organizace s vefejnym zajmem a vykonava takove programy, aby si
jednotlivec ci organizace ziskal pfijeti a porozumeni vefejnosti."7 Klicove segmenty
vefejnosti reprezentuji pfedevsim vlastni zamestnanci organizace, majitele organizaci a
akcionafi, financni skupiny - investofi, sdelovaci prostfedky, mistni obyvatelstvo, mistni
pfedstavitele, zastupitelske organy a ufady.
Public relations je ucinna nepfima komunikace smefujici k podpofe vyrobku. Jejf
hlavni poslani je obvykle sirsi nez u ostatnich prvku zakladni komunikacni strategic. PR
je take ve spojitosti s prestizi a image cele organizace. V fade firem nejsou PR oddeleni
vetsinou soucastl marketingoveho useku. S komunikacni strategil vsak pfimo souvisi. PR
je v soucasnosti povazovano za vyvijejici se oblast, protoze vzrusta tlak na lepsi
komunikaci mezi prumyslovymi odvetvimi a vefejnosti. Rada vedoucich pracovniku
venuji PR znacnou cast sveho pracovniho casu, protoze se snazi zlepsit
konkurenceschopnost svych firem, neorientuji se pouze na zlepseni svych vyrobku a
sluzeb.
Cast PR, ktera je pfimo spojena s podporou firemnich vyrobku a sluzeb, se nazyva
publicita. Muzeme ji formulovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, miste,
sluzbe, myslence, osobe nebo organizaci bezplatnym umistenim zpravy ve sdelovacim
prostfedku. O publicite hovofime jako o informacni slozce PR, protoze jejim cflem je
seznamit obecnou vefejnost s charakteristickymi rysy, vyhodami a uzitecnosti vyrobku
nebo sluzbami. Naklady na publicitu samozfejme existuji. Jsou ovsem ve srovnani
s naklady na ostatni segmenty komunikace minimalni. Naklady na publicitu pfedstavuji
mzdove prostfedky vynalozene na pracovnfky, ktefi pfipravuji a podavaji pravidelne
tiskove zpravy, naklady na tisk, postovne a dalsi souvisejici udaje. Nejvetsi mnozstvi
informaci spojenych s publicitou se tyka novych vyrobku. Nekdy se tez pouziva
k podpofe firemniho image nebo firemniho nazoru. Velmi vyhodne je zasilat tiskove
zpravy do sdelovacich prostfedku, protoze vetsina spotfebitelu pfijima informace ze
zpravodajstvi lepe nez u inzeratu. Muze se totiz stat, ze tiskova zprava vyvola zajem
sdelovacich prostfedku, ktere pak poskytnou tu nejduveryhodnejsf podporu zacmajici
MULLIN. B.: HARDY, S.; SUTTON, W. Sport Marketing. Champaign: Human Kinetic Publisher, 1993.
s. 248. ISBN 0-87322-449-3.
reklamni kampani. PR je povazovano za integralni soucast komunikacnf strategic,
pfestoze jeji zakladnf cfle daleko pfesahuji snahu ovlivnit nakupni chovani pfi zavadeni
noveho vyrobku. PR program, pfedevsim pak publicita, pfispiva podstatne k dosazeni
konkretnich komunikacnich cflu.
3.2.4 Direct marketing
Tento zpusob vychazi z co nejpfesnejsi segmentace trhu, koncentrace na urcity
segment a jasne dane optimalni pozice. Je to velmi dynamicky se rozvijejici a
perspektivni podoba marketingove komunikace. Diky pokroku a dostupnosti vypocetni a
komunikacnf techniky umoznuje dnes direct marketing (nekdy tez direct response
marketing) soustavnou a oboustrannou komunikaci se zakazniky. Nekdy take hovofime o
telemarketingu, protoze v tomto typu marketingove komunikace velice casto vyuzivame
telefon.
,,Direct marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni system vyuzivajici jeden
nebo vice komunikacnich nastroju k efektivni mefitelne reakci v libovolne lokalite,
v jakemkoliv miste. Zakaznfk uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za mm -
na misto trvaleho i pfechodneho bydliste, stejne jako na pracoviste."8
Do direct marketingu muzeme zafadit ruzne slozky jako je napfiklad direct mail,
telemarketing, nakupy prostfednictvim internetu, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy
nebo tiskovy marketing s pf imou odezvou a mnohe dalsf. V soucasnosti je velice popularni
a perspektivni databazovy marketing, coz je vlastne komplexnf databaze informaci o
zakaznicich (vcetne osobnich udaju, zaznamu pfedchozich nakupu prostfednictvim
magnetickych karet, reakci na zaslane nabidky nebo dokonce propagacni aktivity). Tento
pfistup je zakladem dlouhodobeho vztahu se zakaznikem a oboustranne komunikace.
Nejvetsim problemem direct marketingove praxe je pfesna a aktualni databaze. Neni
nicim neobvyklym dostat nabidku od stejne instituce nekolikrat. To pak nevrha dobre
svetlo na odesilatele. Casto to vsak neni nabizejici organizace, ale zprostfedkujici direct
marketingova agentura. Na druhe strane ma direct marketing mnoho vyhod jako je
cilenost na jasne vymezeny segment, efektivnost zacilene a oboustranne komunikace,
ktera umoznuje vytvofit osobnejsi vztah se zakaznikem, moznost kontrolovatelne a
mefitelne reakce na nasi nabidku, operativnost realizovane komunikace, nazornost
pfedvedeni produktu, dlouhodobost vyuzivani.
s FORET , M. Marketingova komunikace. Brno: Comupter press a.s., 2006. s. 313. ISBN 80-251-10^
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Direct marketing delime na adresny a neadresny. V pfipade adresneho marketingu
muzeme vytvafet a zasilat sdeleni konkretnimu adresatovi pfimo na jmeno. K neadresnym
formam direct marketingu fadime hlavne letaky a tiskoviny dorucovane zdarma do
postovnich schranek nebo tiskoviny rozdavane na ulicfch.
3.2.5 Osobni prodej
Chceme-li menit preference, stereotypy, zvyklosti a chovani spotfebitelu,
pouzivame velice efektivni nastroj komunikace a tim je osobni prodej. Prostfednictvim
osobniho pusobeni muzeme mnohem ucinneji nez beznou reklamou ovlivnit zakaznfTca a
pfipadne ho pfesvedcit o pfednostech nabidky. Nejde pouze ovsem o to vyrobek prodat.
Prodejce jeste navic informuje zakaznika o spravnem, ucinnem a vhodnem pouzivani a
spotfebovavani vyrobku ci sluzby. Mel by take poskytnout navod a instruktaz, jak
s produktem vhodne zachazet a uzivat ho. Mezi hlavni pfednosti osobniho styku fadime
mnohem efektivnejsi komunikaci mezi partnery. Prodavajicf se tak lepe seznami
s reakcemi zakaznfku a muze na ne operativne a ucinne reagovat. Pro dalsf cinnost firmy
je take dulezite a uzitecne vedet, jak by se dal produkt vylepsit, aby vice odpovfdal
pfedstavam a pozadavkum zakaznfku. Zkratka, jak by produkt mohl lepe zakaznikum
slouzit. Rozsah pusobeni osobniho prodeje je oproti reklame podstatne mensi a
omezenejsi. Neexistuje ani zadna pofadna kontrola prodejcu pfi jejich pusobeni a
prezentaci obsahu sdeleni. Muze byt take poskozeno dobre jmeno firmy (goodwill) a jeji
image diky chybam a omylum, kterych se muze prodavajici dopustit. Osobni prodej je
typicky pro nektere druhy zbozf dlouhodobe spotfeby a financnich sluzeb. Velmi
rozsifeny je pfi prodeji mezi vyrobci a pfipadne distributory prumysloveho zbozi. Kazdy
produkt je zde jedinecnym komplexem, casto vzniklym na zaklade specialnich pozadavku
zakaznika. Mezi bezne podoby propagace patfi napfiklad pfedstaveni vyrobku
obchodnimi agenty firmy, obchodni setkani, veletrhy a vystavy.
Shilbury, Quick a Westerbeek poukazuji ve sve definici na to, ze: ,,Osobni prodej je
placena forma osobni komunikace obchodni organizace. K tomu, aby dosahla
ocekavaneho zajmu spotfebitelu ci kupujicich, pouziva ustni prezentaci svych produktu.
Dve nejcastejsi varianty osobniho prodeje jsou prezentace produktu ,,face-to-face" a stale
vice pouzivany telemarketing."
SHILBURY D ; QUICK, S.; WESTERBEEK. H. Strategic Sport Marketing. St Leonards NSW: Allen
and Unwin, 1998. s. 136-137. ISBN 1 86448 461 6.
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Zvlastnim pffpadem velice rozsifeneho osobnmo prodeje je tzv. multilevel
marketing. V Ceske republice oznacovany jako strukturalni obchod nebo take
viceurovnovy marketing. V tomto pfipade jde o pnmy prodej prostfednictvfm distribucni
site nezavislych distributoru, ktefi postupne pfijimaji a zaskoluji dalsi prodejce.
U osobnfho prodeje je velice dulezita komplexni prezentace produktu, jeho
pfedvedeni, dukladne, nazorne a prakticke seznamenf zakaznika sjeho pouzivanim.
Osobni prodej zduraznuje dulezitost a jedinecnost samotneho nabizeneho produktu i
osloveneho zakaznika. Zpropagace vyuziva osobni prodej podporu prodeje, reklamu,
publicitu nebo direct marketing. Osobni prodej je take zarovefi formou distribuce, ktera
odpovida vyjimecnosti v oblasti kvality a ceny. Exkluzivitu nabizeneho produktu
vyzdvihuje i specificka forma distribuce, ktera probiha zcela mimo distribucni site. Do
osobnmo prodeje muzeme zahrnout:
• prumyslovy prodej, mezifiremni obchod (firma prodava firme),
• prodej velkoobchodu maloobchodum (firma prodava meziclankum),
• prodej konecnym spotfebitelum (firemni prodejce prodava zakaznikum).
3.3 Formy marketingu ve sportu
Marketing ve sportu a telesne vychove muzeme rozdelit do dvou skupin. Prvnf
skupinou je marketing jako sponzorovani a druhou skupinu tvofi marketing jako sportovni
reklama.
3.3.1 Sponzoring
Sponzorske aktivity podnikatele jsou zahrnuty vjeho komunikacni politice
v ramc'i marketingoveho mixu. Pomoci vyuziti ruznych komumkacnfch prostfedku, jako
je reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, sponzoring, se podmkatel
pokousi uspokojit sve cilove skupiny.
Pod sponovnim sponzoringem se rozumi planovani, organizace, reahzace a kontro
v§ech aktivit, ktere- maji co dofioU s phpravou fmananich prostfedku, hmotnych
prostfedku, sluzeb a know-how pro podmkam' osob nebo orgamzaci ve sportovnim
prostfed, Smyslem tachto opatrern je dosazeni podmkatelsk.ho marketmgoveho nebo
ImkaanJo I ktery mu,e byt v dusledku velmi odl.n, Vysledky sponzormgu
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spocivaji pro podnikatele v pozitivmch projevech cilove skupiny, rustu stupne znamosti a
medialni prezentace podnikatele, zvetsenf zajmu o jeho produkty."10
Za praotce sponzoringu, resp. mecenasstvi, muzeme povazovat Gaia Clinia
Maecenase (70 - 8 pf. n. 1.). Domnfval se, ze sponzoring je provaden bez ocekavam
navratnosti investovaneho kapitalu. Odmenou sponzorovi je podle Maecenase pocit, ze
vykonal dobru prospesnou vec.
V soucasne dobe ma vsak sponzoring pfedevsfm podnikatelsky charakter. Jde o
oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je jasne stanovena
sluzba a protisluzba. Sponzor ocekava za sve penezni a vecne prostfedky a sluzby od
sponzorovaneho nejakou odmenu v podobe protisluzby. Tim muze byt napfiklad zlepseni
image, jmena firmy ci vyrobku. Sponzorovany naopak ocekava za svou aktivitu od
sponzora financni nebo materialni protisluzby, aby lepe plnil sve ukoly - v tomto pfipade
v oblasti sportu. Volba sponzorovaneho objektu musi byt takova, aby se sponzorovany co
nejvice mohl identifikovat s cflovymi skupinami sponzora. Toto je povazovano za hlavni
problem sponzoringu. ,,Sponzoringem tedy rozumime cilene financovani ostatnich
subjektu, ktere jsou nevydelecne, za ucelem vytvofeni dobre povesti firmy."11
Sponzoring se pomalu stava zakladnim prvkem propagacni a komunikacni strategic
firem. Obe smluvni strany chteji ze sponzoringu profi to vat, nejen firma. Pokud chce
sponzor vytezit ze sponzoringu maximum, musi fadu cinnosti organizovat sam.
V kolobehu financovani se vyskytuji tfi hlavni elementy:
1. Sponzorska firma - poskytovatel financnich prostfedku.
2. Sponzorovany - cerpa prostfedky od sponzorske firmy za smluvne danych
podminek.
3. Marketingova agentura - zprostfedkovatel vztahu mezi sponzorem a
sponzorovanym. Pomaha vytvofit sponzorovanym program zajimavy pro
sponzory. Nabizi celkovy pfehled trhu a poskytuje vse od medialnich a
propagacnich aktivit az po zaverecne vyhodnoceni v pfipade kratkodobych ci
dlouhodobych projektu.
V bezne praxi jde bud' o pfimy vztah. To znamena, ze si firma sama najde
sportovce, ktereho ma zajem sponzorovat nebo si sportovec najde firmu. Druhou
10 BAUER, U.; ROTHMEIER, J. Marketing fuer Sportverbaende und Vereine. Aachen: Meyer und Meyer.
2000. s. 86-88. ISBN 3-89124-601-3.
1 1 FORET. M. Marketingova komunikace. Brno: Comupter press a.s.. 2006. s. 296. ISBN 80-251-1041-9.
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variantou je pak vztah nepffmy neboli zprostfedkovany. Ke kontaktu mezi
poskytovatelem a pfijemcem financnich prostfedku dochazi prostfednictvfm
marketingove spolecnosti, ktera se zabyva vyhledavanim vhodnych partneru.
Zprostfedkovatel ma za svou sluzbu narok na urcitou odmenu, ktera je smluvne upravena.
Mezi hlavni vyhody sponzoringu patfi:
• nabidka, resp. osloveni zakaznika se uskutecfiuje v uvolnene atmosfefe a
atraktivnim prostfedi, proto jsou casto sponzorovany akce volneho casu - tedy i
sport,
• Ize oslovit s velkou pfesnostf cflove skupiny, specialni udalosti pfivabi urcitou
zajmovou skupinu, ktera je casto identicka s potfebnou cilovou skupinou,
• dochazi k multiplikacnim efektum dfky televiznfm pfenosum sponzorovanych
akci, napf. fotografie v tisku,
• vysoka pravdepodobnost transferu image ze sponzorovaneho na vyrobek a
sponzora,
• pomoci sponzoringu Ize obejft zakazy v reklame,
• umozfiuje lepsf prunik na mezinarodnf trhy.
3.3.1.1 Formy sponzorovani ve sportu
Sponzoring ve sportu je chapan jako partnersky vztah mezi podnikatelskou sferou a
sportem. Pfinosy sportovniho sponzoringu tkvf hlavne v:
• zvysenf povedomf vefejnosti o vyrobku, nazvu podniku nebo sluzbe,
• podpofe identifikace sponzora pomoci sportu,
• zlepsenf mistni znalosti sponzora,
• vytvafenf dobreho jmena podniku ve spolecnosti, mezi zamestnanci,
• osobnf prezentaci vedenf podniku.
Formy sportovniho sponzoringu jsou nasledujfcf:
1. Sponzorovani jednotlivych sportovcu
• Vyskytuje se pfedevsfm ve vrcholovem sportu. Sportovec dostava financnf
podporu a mated aim pomoc. A to dfky sve osobnosti, ktera pfedstavuje
zaruku kvality a uspechu vyrobku ci sluzby firmy.
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2. Sponzorovani sportovnich druzstev
• Hodne rozsifeno u kolektivnich sportu. Tato forma nachazi sve uplatnenf i
vmasovem sportu. Druzstvo je zarukou kvality pro sponzora, ktery
poskytuje financni podporu a materialni pomoc.
3. Sponzorovani sportovnich instituci - svazu a spolku
• Jde o rozmanite moznosti nabidek pro sponzory, ktere jsou vazany na
cinnost sportovni instituce. Ruznorodost se projevuje nejen v nabidce
sportovnich, ale i mimosportovnich protivykonu, v diferenciaci a hloubce
nabizenych produktu.
4. Sponzorovani sportovnich akci
• V soucasne dobe se tato forma sponzoringu vyuziva nejvice. Moznosti
nabidek pro sponzora rostou. Caste je spojeni nazvu akce s nazvem podniku,
kdy podnik - sponzor - uhradi naklady spojene s uspofadanim akce.
3.3.1.2 Sponzorovani a dane
Sponzorovani ve sportu z pravniho hlediska fesi dafiove zakony. Sponzorovani ze
strany fyzickych a pravnickych osob je zahrnuto v zakone o dani z pfijmu c. 586/1992
Sb.. Sponzoring je provaden formou sponzorskych daru.
U dane z pfijmu fyzickych osob § 15, odst. 8 je uvedeno, ze: ,,Poplatnik dane muze
od zakladu dane odecist hodnotu daru poskytnutych obcim a pravnickym osobam se
sidlem na uzemf CR na financovani vedy, vzdelani, kultury, skolstvi, policii, na pozarni
ochranu, na podporu a ochranu mladeze, na ochranu zvifat, na licely socialni,
zdravotnicke, ekologicke, humanitarni, charitativni, nabozenske pro registrovane cirkve a
nabozenske spolecnosti, telovychovne a sportovni, fyzickym osobam s bydlistem na
uzemi CR provozujicim skolske a zdravotnicke zafizeni a zafizeni na ochranu opustenych
zvifat nebo ohrozenych druhu zvifat na financovani techto zafizeni, pokud uhrnna
hodnota daru ve zdanovacim obdobi (kalendafni rok) pfesahne 2 % ze zakladu dane nebo
1000 Kc. V uhrnu Ize odecist nejvyse 10 % ze zakladu dane." (zakony CNR o dani
z pfijmu c. 586/1992 Sb., c. 157/1993 Sb. a c. 323/1993 Sb.)12
U dane z pfijmu pravnickych osob uvadi citovany zakon (§ 20, odst. 4), ze:
,,Poplatnik muze od zakladu dane odecist hodnotu daru poskytnutych obcim a pravnickym
12 CASLAVOVA, E. Management v telesne vychove a sportu. Praha: Karolinum, 2004. s. 34. ISBN
80-246-0050-1.
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osobam se sfdlem na uzemi CR na financovani vedy, kultury, vzdelani, skolstvf, na
policii, na pozarni ochranu, na podporu a ochranu mladeze, na ochranu zvifat, na ucely
socialni, zdravotnicke, ekologicke, humanitarni, charitativni, nabozenske pro statem
uznane cirkve a nabozenske spolecnosti, telovychovne a sportovni, fyzickym osobam
s bydlistem na uzemi CR provozujicim skolske a zdravotnicke zaffzeni a zafizeni na
ochranu opustenych zvifat nebo ohrozenych druhu zvifat, pokud uhrnna hodnota daru cini
alespon 2000 Kc. V uhrnu Ize odecist nejvyse 2 % ze zakladu dane. Tento odecet
nemohou uplatnit poplatnici, ktefi nejsou zalozeni nebo zfizeni za ucelem podnikani."
(zakony CNR o dani z pfijmu c. 586/1992 Sb., c. 157/1993 Sb. a c. 323/1993 Sb.)13
Z nasledujicich fadek jednoznacne vyplyva, ze dary mohou byt poskytnuty pouze
pravnickym osobam v oblasti telesne vychovy sportu. Nelze tedy takto uskutecnit
sponzoring jednotliveho sportovce. Smlouvu o sponzorstvi je pak realizovana s pfislusnou
pravnickou osobou, napf. se sportovm'm klubem, kde je sportovec registrovan,
s odvolanim na dispozicnf pravo s uvedenym darem.
3.3.2 Sportovni reklama
,,Reklama je placena forma neosobnf prezentace vyrobku, sluzeb nebo myslenek
urciteho subjektu (firmy, instituce nebo jine organizace) prostfednictvim komunikacnich
medii."14 Nejznamejsi a nejcastejsi media pro prezentaci reklam zahrnuji televizi, rozhlas,
denni tisk, casopisy, plakaty, billboardy. V oblasti telesne vychovy a sportu se pro
reklamu vyuzivajf media specificka, ktera jsou zmfnena nize.
Pojmem sportovni reklama se oznacuje reklama se sportovnimi motivy. Ty jsou
prezentovany prostfednictvim obecnych komunikacnich medii (reklama na plakatech
sportovniho utkani, zpravodajstvi pfi zapasech sportovnich oddilu,.. .)•
Sportovni reklama vyuziva pro svou komunikaci pfedevsim specifickych medii
z oblasti sportu. Jde o dresy a vystroj sportovcu, sportovni nafadi a nacini, startovni cisla,
mantinely, vysledkove tabule a ukazatele.
13 CASLAVOVA, E. Management v telesne vychove a sportu. Praha: Karolinum, 2004. s. 34.
ISBN 80-246-0050-1.
14 KOBERA. B.; SEC. P. Reklama efektivne. Praha: Unico, 1991. s. 26. ISBN 80-900886-0-0.
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3.3.2.1 Druhy sportovni reklamy
V odborne literature muze nejcasteji nalezt tyto druhy sportovni reklamy:
1. reklama na dresech a sportovnich odevech,
2. reklama na startovnfch cislech,
3. reklama na mantinelu,
4. reklama na sportovnim nafadi a nacini,
5. reklama na vysledkovych tabulich.
3.3.2.2 Funkce reklamy
Reklama plni tfi zakladni funkce, a to informacni, pfesvedcovaci a upommacf.
V pocatcfch existence produktu je dulezita funkce informacni, protoze se z pocatku
stimuluje primarnf poptavka po produktu. Informuje se o novem produktu, zmene ceny,
zpusobu uzivani produktu, novem uzivani jiz znameho produktu, novych a doplnkovych
sluzbach a poskytovanem servisu. Informacni funkce muze take slouzit jako oprava
klamave reklamy v dusledku pravniho fizeni.
V prostfedi velke a intenzivnf konkurence se vyuziva funkce pfesvedcovaci. Ta ma
vyvolat poptavku po urcitem produktu konkretniho vyrobce. Hlavnim cfle teto funkce je
posileni preference zbozi urcite firmy, snaha o ziskani zakazniku konkurenta, potlaceni
obav zakaznika spojenych s uzivanim produktu, posileni image firmy v mysli zakaznika,
zmena image produktu, tlak na okamzity nakup.
Posledni funkci je funkce upomfnaci. Uplatnuje se ve stadiu zralosti produktu. Ma
za ukol pfipomenout zakaznikovi vyrobek nebo sluzbu, kterou jiz dobfe zna.
Vsechny tfi zminene funkce plni i sportovni reklama. Nejvetsi duraz je ovsem
kladen na funkce pfesvedcovaci a upomfnaci. To je zapffcineno charakterem medif,
casovym omezenfm pusobenf reklamy vzhledem k charakteru sportovnfho odvetvf a
soutezf, atraktivite a vykonnostnf urovni sportovce nebo druzstva, plosnemu omezenf.
3.3.2.3 Reklama a dane
Pfijmy z reklam jsou smluvniho charakteru a jsou kvalifikovany jako podnikatelske
aktivity neziskovych organizacf. Pfijmy z reklamy jsou podle zakona o dani z pffjmu
c. 157/1993 pfedmetem dane u pravnickych osob, ktere nejsou zalozeny za ucelem
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podnikani. Tim jsou mysleny obcanska sdruzem, ktera jsou telovychovnymi jednotami a
sportovnimi kluby.
,,Novela zakona o dani z pfijmu c. 323/1993 Sb. zvyhodnuje danovy rezim
nepodnikatelskych subjektu, ktery fesi situace malych a stfednfch telovychovnych jednot.
Tyto subjekty mohou snizovat zjisteny zaklad az o 30 %, maximalne o 3 miliony Kc.,
pouzivaji-li takto zfskane prostfedky ke krytf nakladu souvisejicich s cinnostmi, z nichz
ziskane pnjmy nejsou pfedmetem dane. V pfipade, ze 30%ni snizeni cini mene nez 100
tisic Kc, Ize odecist castku ve vysi 100 000 Kc, maximalne do vyse zakladu dane. Z vyse
uvedeneho vyplyva, ze pokud zisk z podnikatelskych aktivit vcetne pfijmu z reklam
nepfesahne 100 tisic Kc, telovychovna jednota ci sportovni klub nebude platit zadnou
daft."15




Vteto praci budu vychazet z popisne analyzy dokumentu, analyzy SWOT,
interview a pisemneho dotazovani.
4.1 Analyza dokumentu
Hlavnim motivem tohoto vyzkumu je poskytnuti pfesnych a uplnych informacich o
konkretnich aspektech zkoumaneho prostfedi. Pomoci popisne analyzy muzeme popsat a
rozebrat sekundarni data, kterymi mohou byt napfflclad firemni zpravy, vyzkumne zpravy,
rocenky, interni dokumenty spolecnosti, clanky v odbornych casopisech.
,,V literature muzeme najit nasledujici postup popisne analyzy:
1. vytyceni cfle,
2. urceni konkretniho problemu,
3. vytyceni souboru materialu,
4. cteni,
5. systematicke sledovani,
6. vyjadfeni vysledku, nazoru, tvorba pfehledu, tabulek, grafu,
7. rozbor a hodnoceni."16
V praci je popisna analyza pouzita pro analyzu dokumentu HC Sparta Praha.
Zkoumal jsem a analyzoval jak interni materialu klubu, tak materialy urcene pro vefejnost
jako jsou rocenky, pruvodce sezonou - Manual spart'anskeho fanouska, Media Guide HC
Sparta Praha, Nabidka obchodni spoluprace HC Sparta Praha ci kronika klubu Sparta
Praha srdce nase. Dokumenty mi byly poskytnuty pfimo od zamestnancu HC Sparta
Praha.
KOUTNIK, P. Analyza nabidky HC Slavia Praha pro sponzory. Praha, 2007. s. 29. Diplomova prace na




Pfi marketingovem vyzkumu nestaci jen informace shromazd'ovat, je tfeba rovnez
zjistit, co z nich vyplyva. Jednim z ucinnych marketingovych analytickych nastroju je
analyza SWOT.
• S - silne stranky (strenght)
• W - slabe stranky (weakness)
• O - pfflezitosti (opportunities)
• T - hrozby (threats)
Analyza SWOT umoznuje posoudit soucasne postavenf firmy a identifikovat
potencialni pfflezitosti a hrozby.
,,Silne a slabe stranky podniku se vztahuji k vnitfnim podmfnkam podniku. Silne
stranky pfedstavuji pozitivni faktory, ktere pfispfvajf k uspesne cinnosti a vyrazne
ovlivnuji jeho prosperitu. Pravym opakem jsou slabe stranky podniku. Tyto stranky
pfedstavuji faktory, v kterych konkurence podnik pfevysuje a je tfeba je zlepsit.
Pfflezitosti a ohrozenf vyplyvajf z vnejsfho prostfedf. Externf faktory formujf pfflezitosti,
ktere by podnik mel vyuzft pro svuj prospech, nebo vytvaff ohrozenf, ktere ma dopad na
prosperitu. Identifikace pfflezitosti a ohrozenf obvykle uzce souvisf s aktivitami
konkurence a trznfm prostfedfm, ve kterem se firma pohybuje."17
SWOT analyza se pouzfva obvykle na marketingovy mix obchodnfch spolecnostf.
Lze ji vsak vjiste modifikaci uplatnit i na marketing hokejovych oddflu s ohledem na
specifika sportovnfho prostfedf.
Analyzu SWOT rozdelfm na silne stranky, coz jsou fanousci, navstevnost zapasu,
stabilnf rozpocet. A na slabe stranky, kam jednoznacne spada nevyhovujfcf arena a
zazemf mladeznickych celku. Samozfejme nezapomenu zmfnit pfflezitosti a ohrozenf,
ktera ke SWOT analyze take patff. Analyza SWOT je v praci pouzita pro navrhy zlepsenf
chodu klubu, pfedevsfm pak pro zvyseni efektivity komunikacnf strategic HC Sparta
Praha.




Metoda je zamefena na ziskavani informaci pomoci rozhovoru. Zakladni delenf teto
metody spociva, zda je dotazovatel s dotazovanym v osobnim kontaktu ci nikoliv.
,,Vramci osobniho interview jsou osoby v pfimem kontaktu. Zpusob je velice
efektivni pfi ziskavani informaci. Je ovsem ovlivnen mnoha faktory jako je ochota
dotazovaneho pfipadne jeho casove moznosti.
Neosobni interview zahrnuje pisemne dotazovani, telefonicky rozhovor ci
dotazovani prostfednictvfm emailu."18 Dale interview delime:
1. Strukturovany rozhovor - standardizovane interview - nejcasteji se pouziva pfi
vyzkumu vefejneho mmeni. Rozhovor obsahuje otazky, ktere jsou pfedem
pfipravene.
2. Nestrukturovany rozhovor - - nestandardizovane interview • u tohoto typu
rozhovoru si muzeme vybrat pouze jeho urcitou cast. A to diky tomu, ze otazky
nejsou pfedem pfipravene.
3. Hloubkove interview - pfichazi na fadu ke konci vyzkumu. Pfedpoklada se
dobra znalost a orientace v problematice dotazovaneho i dotazovatele.
Interview (viz. pfiloha 1) bylo provedeno s manazerem pro komunikaci spolecnosti
Siemens. Jeho ucelem bylo ziskani informaci k sponzoringu generalniho partnera klubu.
4.4 Pisemne dotazovani
,,K nejrozsifenejsim metodam kvantitativniho i kvalitativniho marketingoveho
vyzkumu patfi dotazovani. Dotazovani se obvykle uskutecnuje pomoci dotazniku nebo
zaznamovych archu a vhodne zvoleneho kontaktu s respondenty. Tento kontakt pak muze
byt osobnf (z oci do oci pfi rozhovoru), telefonicky (auditivni) nebo pisemny (postou,
faxem, elektronicky apod.)
Pisemny kontakt je zprostfedkovavan pomoci dotazniku nebo ankety. Pfi
sestavovani dotazniku je tfeba venovat pozornost jeho struktufe a spravnemu formulovani
kladenych otazek. Spatna formulace nebo chybne sestaveni dotazniku mohou ziskane
KOUTNIK, P. Analyza nabidky HC Slavia Praha pro sponzory. Praha. 2007. s. 30. Diplomova prace na
Fakulte telesne vychovy a sportu na katedfe sportovnflio managementu. Vedouci diplomove prace PhDr.
Vladimir Janak, Csc.
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informace zpochybnit a dosazene vysledky pak nemusi potfebam a cilum realizovaneho
marketingoveho vyzkumu pine odpovidat."19
Dotaznfk je vytvofeny specialne pro drzitele permanentnich vstupenek. V dotazniku
jsou pouzity uzavfene otazky. U tech si respondent mohl vzdy vybrat z vice nez tfi
odpovedi.
Dotaznfk byl k dispozici v Zakaznickem centru HC Sparta Praha a vyplnilo ho 286
osob. Ucelem bylo vytvofeni zpetne vazby od drzitelu permanentek, a tudiz stalych
zakazniku klubu. Vyhodnoceni dotazniku je provedeno v projektove casti. Cely dotaznik
je pak uveden v pffloze 2.
19 FORET, M.: PROCHAZKA, P.; URBANEK. T. Marketing - zdklady a principy. Brno: Computer Press
a.s., 2003. s. 74. ISBN 80-722-6888-0.
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5. ANALYTICKA CAST
5.1 Historic HC Sparta Praha
Hokejovy klub Sparta Praha patfi k nejuspesnejsim a nejznamejsim klubum
ceskoslovenskeho a pozdeji ceskeho ledniho hokeje. Klub byl zalozen roku 1893 a nesl
nazev AC Kralovske Vinohrady. Roku 1903 se odstepila sekce bandy hokeje a klub se
pfejmenoval na AC Sparta Praha. Pfed vice nez sto lety zilo Kralovstvi ceske v obdobi
navratu k anticke kultufe, proto dostal klub nazev Sparta. A tento nazev nese klub jiz vice
nez jedno stoleti, i kdyz musel byt v minulosti z politickych duvodu casto menen. Od roku
1909 se hokej hraje v takove podobe jako ho zname ted', tzv. kanadsky styl. Sparta Praha
stala u zrodu celostatni hokejove ligy a patfi k jejim nejcastejsim ucastnikum. V sezonach
1952/1953 a 1953/1954 zfskal klub pod nazvem Spartak Sokolovo dva tituly Mistra ligy.
Na dalsi uspesna leta si Sparta musela pockat do let 90. Hned v sezone 1989/1990
vyhral klub tehdy jeste ceskoslovenskou ligu. A v sezone 1992/1993 oslavila Sparta ste
vyroci spart'anskeho hokeje dalsim titulem. Chod klubu do znacne miry ovlivnil
listopadovy pfevrat v roce 1989. Klub se pfetransformoval na akciovou spolecnost a zacal
jevit prvni znamky trzniho chovani. Prvnim velkym sponzorem se stala firma Braun,
kterou nasledne vystfidala dnes jiz neexistujici banka IPB. Do spart'anskeho hokeje
vstoupil zacatkem 90. let byvaly automobilovy zavodnik a dnes podnikatel Antonm
Charouz, ktery povefil vedenim klubu Lubose Kozeluha. HC Sparta za jeho ery
postupovala spise cestou nakupu drahych hokejovych jmen. Klub byl v tomto obdobi
sportovne silny, avsak ekonomicky ponekud stradal. Svetlym momentem byly zisky titulu
v roce 2000 a 2002. Po te pfislo tfilete obdobi bez vyraznejsich uspechu. V roce 2005
vystfidal Lubose Kozeluha v cele pfedsedy pfedstavenstva Viliam Sivek, ktery se
postupem casu stal take majoritnim vlastnikem Sparty. Klub povznesl nejenom sportovne,
dukazem jsou hned 2 tituly Mistra ligy z let 2006 a 2007, ale pfedevsim ekonomicky. Do
Sparty byl pfiveden novy generalnf partner Siemens a zacal se budovat kompletne novy
management, ktery zacal vyuzivat divackeho potencialu a komercne vyuzivat prostory
Tesla Areny.
5.2 Postaveni HC Sparta Praha na ceske sportovni scene
V soucasne dobe patfi Sparta k nejlepsim klubum v hokejove extralize. Pravidelne
se ucasti boju v play-off o nejvyssf pficky. Kazdorocne sehraje klub na svem domacim
lede mnoho utkani, coz ma za nasledek neustale zviditelnovani a propagaci klubu.
Dukazem je i zajem zahranicnich fanousku, kteff nevahaji, a svou dovolenou v metropoli
Ceske republiky obohati o zazitek z hokejoveho utkani Sparty. Sve domaci zapasy hrajf
spart'ansti hokejiste v prazskych Holesovicich v dfivejsi Sportovni hale, dnes hala nese
nazev podle oficialniho sponzora Tesla Arena. V prostorach haly sidli jak vedeni klubu,
tak i provozne technicti pracovnici.
Organizacnf struktura klubu se rozpada na nejvyssf vedeni, tzv. top management,
ktery cita pet clenu na pozicich prezidenta klubu, generalnmo manazera, financniho a
provozniho feditele, sportovniho feditele a manazera rozvoje obchodu.
Obr. 1: Organizacnf struktura vedeni HC Sparta Praha










HC Sparta Praha fesi v soucasne dobe otazky tykajici se probihajfci financni krize.
Klub se zbavuje hracu s dlouholetymi a financne nakladnymi smlouvami. Z uspornych
duvodu musel byt v letosnim roce uzavfen jeden ze dvou kamennych fanshopu. Byly
snizeny rozpocty jednotlivym oddelenim managementu, a to hlavne obchodne
marketingovemu useku. Jako jiz kazdy rok management zvazuje zvysovani vstupneho na
novou sezonu 2009/2010. V pfestavce mezi jednotlivymi rocniky hokejove souteze cekaji
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klub drobne rekonstrukce haly pro vetsi komfort fanousku a zlepseni zazemi
mladeznickeho hokeje. Klub nadale planuje vylepsovani sveho merchandisingoveho
sortimentu, ktery patfi k nejrozsahlejsim na ceske sportovni scene. Vjarnich a letnich
mesfcich bude management hledat nove zajemce o sponzoring.
5.3 Analyza komunikacni strategic HC Sparta Praha za leta
2005 - 2007
Strategicke a dlouhodobe cfle komunikacni strategic HC Sparta Praha muzeme
rozdelit do nekolika bodu:
• marketingova komunikace zamefena na zvyseni navstevnosti domacich utkani,
• komunikace smerem ke sponzorum klubu,
• lepsi vyuziti areny pro reklamni ucely,
• rozsifovani merchandisingovych pfedmetu se spart'anskou tematikou,
• zvyseni obratu ze vstupneho.
5.3.1 Cilove skupiny HC Sparta Praha
Komunikacni strategic, ktera je zamefena na divaky, vychazi ze dvou velkych
segmentu. Prvni komunikacni skupina je urcena k udrzovani a informovani stalych
navstevniku hokejovych utkani a druhou pak tvofi skupina zamefena na osloveni novych
potencialnich fanousku. Mohlo by se zdat, ze pro oba segmenty budou stanoveny dve
odlisne strategic. Ve skutecnosti tomu tak uplne neni. Sparta ma jako sportovni fenomen
obrovske jmeno, kazdy o nem vi, a neni proto uplne potfeba komunikovat lidem novy
vyrobek. Ucelem tedy je nalakat divaka, aby si vyrobek - v nasem pnpade hokejove
utkani - pfisel vyzkouset. Na druhe strane musi hokejovy klub neustale pfesvedcovat a
oslovovat stale zakazniky, aby pravidelne navstevovaly hokejova utkani. Za hlavni cilove
skupiny muzeme oznacit rodice s detmi, mladez a studenty a potencialni partnery klubu.
Hlavnim cilem komunikacni strategic jsou deti do 145 cm. Klub si je dobfe vedom
toho, ze v sobe skryvajf obrovsky a zatim nevyuzity potencial a jsou velkou investici a
pffslibem do budoucna. Jde o to naucit deti chodit na hokej a brat navstevu zapasu jako
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beznou formu zabavy. V teto souvislosti s detmi se logicky musi oslovit jejich rodice,
ktefi sve deti vezmou s sebou na utkani, pokud jiz na hokej sami chodi, nebo pfijdou
zapas navstivit jako cela rodina za licelem spolecne straveneho casu. Proto je muzeme
pojmout jako jednu skupinu.
Rodice s detmi:
• geograficke kriterium: pfedevsim lide pochazejici z Prahy a jejfho blizkeho
okoli,
• demograficke kriterium: rodice s detmi do 145 cm, stfedni nebo mirne
nadprumerna pfijmova skupina, bez rozdilu pohlavi, rodinny stav nehraje roli,
• psychograficke kriterium: konzumni zpusob zivota, rodice vedou sve deti ke
sportu,
• kriterium podle chovani: rodice reaguji na zvyhodnene vstupne pro sve deti.
Dalsi cflovou skupinou jsou mladi lide, a to zejmena studenti. Klub se snazi oslovit
mladez formou zlevneneho vstupneho na stani do kotle mezi skalni fanousky za 70 Kc.
Tato komunikacni strategic je velmi uspesna a klubu se podafilo vybudovat silne jadro
mladych fanousku, ktefi pravidelne vyprodavajf domaci kotel a vytvafeji bouflivou
atmosferu pfi hokejovych zapasech. V tomto pfipade jsou hlavnim komunikacnim
nastrojem zcela pozitivni reference. Studentska mladez chodi na hokejove zapasy
vyhradne se svymi pfateli a pfes reference se pfidavaji dalsi a dalsi fandove
mladeznickeho veku. Tento referencni efekt je vzhledem k vyvoji navstevnosti dane
skupiny velmi velky.
Mladez a studenti:
• geograficke kriterium: mladi' lide, ktefi pochazi nebo studuji v Praze a majf halu,
kde HC Sparta hraje sva domaci utkani, v dosahu 40 minut MHD,
• demograficke kriterium: stfedoskolaci a ucnovska mladez, vek mezi 15 az 20
lety, financne zavisli na svych rodicich, svobodni, bez rozdilu pohlavi,
• psvchograficke kriterium: konzumni zpusob zivota, nechaji se zlakat reklamou,
aktivni sportovci,
• kriterium podle chovani: velka identifikace s klubem, skalni fanousci, reaguji na
zvyhodnene vstupne.
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Posledni hlavni skupinou jsou pochopitelne firmy a potencialni sponzofi klubu. Zde
vyuziva Sparta relativne vysoke navstevnosti stadionu, mnozstvi reklamnich ploch
v zaberech televiznich kamer pfi sportovnich pfenosech a sportovnich zpravodajstvich,
dale doprovodne zabavy, komfortu a pohodli ve VIP prostorach, moznosti setkani s hraci
a ostatnimi partnery na oficialnich akcich.
Partner! klubu:
• geograficke kriterium: firmy, ktere maji svou spadovou oblast v hi. m. Praze,
• demograficke kriterium: stfedoskolsky a vysokoskolsky vzdelanf lide, mezi 30
az 50 lety, muzi, nadprumerna pfijmova skupina, z velke casti zenati,
• psvchograficke kriterium: zviditelneni firmy prostfednictvim HC Sparty,
konzumni zpusob zivota, davaji pfednost pasivnimu sledovani sportu,
• kriterium podle chovani: vyuzivaji vyhod a servisu, ktery plyne ze sponzorske
smlouvy, vyuzivaji V.I.P. prostor v hale pro sve firemni ucely.
5.3.2 Formy komunikacni strategic
Formy komunikacni strategic jsou v praci rozdeleny na rozvrzeni reklam na ledove
plose a vystroji hracu hokejoveho klubu, nabidku reklamnich produktu, reklamni spoty
v mediich a praci s vefejnosti v klubu. Nyni si jednotlive formy pfiblizime.
5.3.2.1 Reklamy na ledove plose a mantinelech
Prvni vlna mantinelu je plocha o vysce 1 metru po obvodu ledove plochy.
Atraktivita jednotlivych sektoru je dana jejich pozici vuci pohledu televiznich kamer.
Z hlediska reklamni efektivity, cetnosti zaberu, velikosti loga apod, se jako idealni jevi
kombinace obsazeni ploch v rozich kluziste a ve stfedovem pasmu. Reklamni plocha je po
celem obvodu mantinelu chranena plexisklem, jeji citelnost je tak zarucena po celou
sezonu.
Mantinely se pak podle pohledu TV kamer deli do dvou ruznych kategorii.
Obr. 2: Rozvrzeni ploch pro reklamy na mantinelech
O
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t POHLED TV KAMER T
plochy v zaberu TV kamer / TV - related presentation
Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/2006
Ledova plocha patfi v lednim hokeji spolu s mantinely a vystroji hracu
k nejatraktivnejsim reklamnim plocham. Vyrazne logo na bile ledove plose zarucuje
vynikajici viditelnost a citelnost temef z kazde pozice v televiznich zaberech. Reklamni
plochy jsou prubezne osetfovany tak, aby byla zaruSena jejich puvodni citelnost.
Kluziste je rozdeleno do tfi odlisnych zon.
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Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/2006
5.3.2 Rozvrzeni reklamy na vystroji hracu HC Sparta Praha
Prezentace na hokejove vystroji hracu, coz zahrnuje dres, pfilbu, kalhoty, pfinasi
nekolik vyraznych vyhod, ktere ji stavi nad ostatni reklamni plochy. Pfedevsim zajist'uje
prezentaci loga partnera jak behem domacich, tak venkovnich utkani. Jde celkem o 52
utkani v zakladni casti a az 21 utkani play off. Zarucuje intenzivni medialni prezentaci
vTV - HC Sparta se muze objevit az v 16 televiznich zapasech - tiskovinach i na
internetovych serverech, coz z ni cini nejucinnejsi formu komunikace spojeni s klubem.
Reklamni plochy na vystroji hracu jsou rozvrzeny do 8 ruznych sekci.





Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/2006
5.3.2.3 Nabidka reklamnich produktu HC Sparta Praha
Reklamni produkty nabizi HC Sparta Praha prostfednicrvim sveho fanshopu, ktery
je umisten pfimo v utrobach Tesla Areny. Jedna se v soucasne dobe o jediny kamenny
fanshop HC Sparty, protoze druhy fanshop, ktery byl do konce roku 2008 situovan ve
Veletrzni ulici v prazskych Holesovicich, musel byt kvuli dolehajici financni krizi zrusen.
I tak ovsem jediny kamenny spart'ansky fanshop uspokojuje v dostatecne mire poptavku
fanousku.
Je to dano take tim, ze druhym zpusobem, kterym si lide mohou koupit reklamni a
fanouskovske pfedmety Sparty, je nakup prostfednictvim e-shopu na webovych strankach
www.fanstore.cz. Tento portal je vyhradnim merchandisingovym partnerem HC Sparta
Praha. A fanousci podle slov marketingove feditelky HC Sparta Praha tuto sluzbu hojne
vyuzivaji, dokonce davaji vetsi pfednost nakupu pfes internet nez v klasickem obchode.
Marketingova feditelka k tomuto tematu dale fekla: ,,Spart'ansky hokejovy merchandising
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nabizi v soucasne dobe zakaznikovi nejvice zbozi se spart'anskou tematikou ze vsech
sportovnich klubu v Ceske republice vubec. Pfedcili jsme dokonce i svou sestru
fotbalovou Spartu."
Lide si take mohou pofidit merchandisingove pfedmety ve stancich v Tesla Arene,
ktere fanshop pravidelne umist'uje v hale behem kazdeho domaciho utkani. Ukazka
spart'anskeho merchandisingu je umistena v pfiloze 3.
5.3.2.4 Reklamni spoty HC Sparta Praha v mediich
V oblasti medii ma Sparta obrovskou vyhodu, protoze jako velky a slavny klub
pfitahuje zajem vefejnosti sama o sobe. V oblasti reklamy a propagace ma vsak
pochopitelne sve nasmlouvane medialnf partnery. HC Sparta vyuziva v oblasti propagace
tisk, radia a outdoorove reklamy, coz jsou billboardy. Zajimavosti je, ze HC Sparta
nevyuziva sluzeb zadne reklamnf agentury a vsechny reklamy navrhujf lide z obchodniho
a marketingoveho oddelni za konzultace se zastupci pfislusneho media. To plati stejne i
pro veskere dalsi propagacni materialy, rocenky, kalendafe i nabidky spoluprace
potencionalnim sponzorum a partnerum.
Temef veskera reklama v mediich jsou pozvanky na hokejova utkani. Charakter
reklamy je tedy pfedevsfm informativni. Obsahuje tedy datum a cas nejblizsiho utkani,
soupefe a pfipadne informuje o promocnich akcich, ktere zrovna pfi danem utkani
probfhaji.
Radiove spoty na jednotliva utkani bezela v letech 2005 - 2007 na radiich City,
Impuls, Rockzone a Bonton, a to zhruba ctyfi dny az tyden pfed zapasem.
Tiskovymi partnery byly v letech 2005-2007 deniky Sport a Metro a nepravidelne
klub inzeruje take v Mf Dnes a v Pravu. Spoluprace je zalozena na nefinancnich
barterovych dohodach, kde Sparta na oplatku poskytuje reklamnf plochy na stadionu,
V.I.P. prostory a jine partnerske vyhody. Z televiznich kanalu HC Sparta spolupracuje
X
pouze s hudebni stanici Ocko.
V tisku, jak dennim, tak ostatnich periodikach, se v prubehu sezony dostava klubu
znacne pozornosti - 200 az 300 clanku a zprav mesicne. Jedna se zpravidla o komentafe
k hokejovym utkanim, informace o pfestupech a zajimavosti z domaci hokejove sceny.
Nad ramec klasickeho medialnfho pokryti ma klub zajistenou smluvni spolupraci s deniky
Sport a Aha! s pozvankovymi inzeraty na zapas, ve kterych pravidelne prezentuje loga
svych partneru.
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Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/2006
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Zvlastnimi prostfedky propagace jsou zapasovy bulletin a multimedialni kostka
v hale. Bulletin nese nazev Spart'anska jizda a je vydavan pro kazdy domaci zapas. Mezi
tiskoviny vydavane klubem path' kapesni rozpis ve forme kalendafe, v nemz jsou
pfehledne, barevn£ znazornSna data konani veskerych stfetnuti klubu. Tento rozpis utkani
je opet fanouskum zdarma k dispozici. Za zminku take stoji oficialni pruvodce sezonou
Manual spart'anskeho fanouska, ktery obsahuje popis kazdeho utkani, promo akce
vztahujici se ke kazdemu zapasu a spoustu dalsich informaci, ktere by mel kazdy Spart'an
znat.
Multimedialni kostka v arene, krome fakt ohledne prave hraneho utkani, informuje
o nasledujicich zapasech, o promodnich akcich, ktere zrovna probihaji, nebo se chystaji,
propaguje dalsi, zejmena kulturni akce v arene. PochopitelnS je vyhrazen opet prostor
nejen pro partnery klubu, ale take sponzory hokejove extraligy.
Nejsledovanejsi z inzercnich medii jsou pochopitelne vlastni spart'anske internetove
stranky www.hcsparta.cz. Jejich cilem je podavat komplexni informace o klubu HC
Sparta jako takovem. Podstatnou cast stranek tvofi sportovni informace o klubu,
zapasech, vysledcich, rozhovory s hraci, trenery, lidmi z vedeni. Stranky se take vyuzivaji
jako inzercni medium. Drtiva v^tsina inzerci se vztahuje k vlastnim akcim. Velkym
pfinosem stranek je otevfene diskusni forum, ktere nejlepe pfinasi zpetnou vazbu ze
strany fanouska. Krome diskusi k zapasu je mozne se z fora dovedet, cfm byli divaci
zklamani a naopak poteseni. Nekolik pfispevku tak jiz dalo podnety ke zmene stavajici
situace.
Puvodni studie Media project 2005.
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Dulezitym mediem prezentace pro partnery je pochopitelne web. Jednak vlastni
stranky klubu www.hcsparta.cz a jednak ostatni sportovni a zpravodajske servery.



























Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/200621
Pro ukazku medialnf komunikace uvadim dva radiove spoty, ktere zaznely v letech
2005 - 2007 v eteru na vybrana domaci hokejova utkani.
Hlavnim motivadnim faktorem pro domaci utkani s Ceskymi Budejovicemi
v sezone 2006/2007 se stalo pivo. Proto se na utkani s Ceskymi Budejovicemi rozdalo
hned deset sudu. Jeden dostal fanklub a o zbytek se podelilo devet nahodnych vyhercu
zpublika. Komunikace se nesla v duchu spoleSne zabavy s pfateli a pak spolecne
konzumace zlateho moku. Zde bylo dosazeno uctyhodne navstevnosti oproti standardnim
navstevam na stejneho soupefe.
Zvukovy dej spotu: „ Tisic piv na Sparte! Pokud pfijdete na nedelni utkani Sparty
s Budejovicemi, zazijete jedinecnou akci. Kazdych pet minut hraciho casu jeden z Yds
vyhraje sud piva, celkem rozda Sparta tisic piv. Nevdhejte, sance je velikd. Vezmete s
sebou kamarddy a spolecne pak vyhru oslavte. V nedeli devatendcteho listopadu od
sedmndcti hodin na zdpase Sparty s HC Mountfield. Partnerem utkani je restaurace
Vojanuv dvur."
,,Ocelafi do srotu", byl nazev akce a dalsim z fady napadu a pokusu jak ozvlastnit
hokejovou rutinu. Nazev byl odvozen z nazvu hostujiciho tymu HC Ocelafi Tfinec.
Kazdy, kdo pfinesl na utkani Sparta - Tfinec doklad o odevzdani alespon jednoho
kilogramu do sberny, ziskal vstup zdarma. Jako tfesnicka na dortu cekala na jednoho
vylosovaneho sberatele odmena v podobe tfidenniho pobytu na Skiopeningu ve
Spindlerove mlyne. Klub si z pocatku myslel, ze se o akci pfilis lidi nedozvi a kdyz, tak se
21 Data pochazeji od firmy eSports - poskytovale internetovych sluzeb pro extraligove kluby.
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nebudou obtezovat s odnasenim zeleza. Konecny efekt bylo vice nez dve stovky
odevzdanych dokladu, celkem 8 tun stareho zeleza a obrovsky zajem medii a pffspevek ve
vsech hlavnich sportovnich televiznich zpravodajstvich.
Zvukovy dej spotu: ,,Posleme oceldfe do sberu? To uvidite na hokejovem utkdni
Sparta - Trinec. Ale pokudposlete Vy do sberu alespoh jedno kilo zeleza, ziskdte vstup na
toto utkdni zdarma. Pfineste potvrzeni zjakehokoli kovosrotu v Praze a vstupenka na
utkdni s Oceldri je Vase. A navic ziskdte sand vyhrdt tfidenni pobyt na Skiopeningu ve
Spindlerove Mlyne. Hrajeme v pdtek ctyriadvacdteho od sesti. Deli maji vstup zdarma!"
5.3.2.5 Podpora prodeje a osobni prodej v HC Sparta Praha
Podpora prodeje se v HC Sparta Praha zamefuje logicky pfedevsim na prodej
vstupenek. Behem cele sezony bezi akce s nazvem Sparta detem. Cflem akce je vychovat
si z deti fanousky a naucit je bavit se hokejem. Hlavnim prostfedkem je detska vstupenka
do 145 cm, ktere je behem cele zakladni casti zdarma. Klub rovnez rozesfla mnoho
volnych vstupenek na kazdy domaci zapas po prazskych zakladnich skolach a sportovnich
oddflech. Projekt Sparta detem je podpofen sberatelskou akci, kdy detsky navstevnik po
pfedlozem urciteho poctu vstupenek obdrzi odmenu v podobe merchandisingoveho
pfedmetu.
HC Sparta dale poskytuje 50% slevu na vstupne pro pojistence ministerstva vnitra
(ZPMV), drzitele prukazu ZTP maji vstup na kazde domaci utkani v zakladni casti
zdarma, fanousci s prukazem ZTP/P maji narok dokonce na dve volne vstupenky.
Studenti s prukazem ISIC a duchodci maji slevu 30 Kc na vstupnem.
Pfed zacatkem sezony pfichazi propagace prodeje permanentnich vstupenek.
Nosnym mediem byvaji zejmena billboardy doplnene tiskovymi reklamami. V sezonach
2005/2006 a 2006/2007 byly vyuzity reklamni plochy vedle eskalatoru ve stanicich metra.
Propagace permanentnich vstupenek byva nacasovana na pfelom konce srpna a zacatek
zafi. Dalsi vlna prodeje permanentnich vstupenek probiha v obdobi vanocnich svatku, kdy
je prodej podpofen fadou slev.
Poslednf vlna prodeje permanentnich vstupenek je na pofadu ke konci sezony
v dobe play off, kdy si fanousci mohou s dostatecnym pfedstihem a s pfislusnou slevou
opatfit nove permanentky. Prodej probiha ve forme voucheru, ktere se vzdy v cervnu
meni za klasicke plastove permanentky jiz s novym designem na nadchazejici sezonu.
Tab. 3: Ceny permanentnich vstupenek
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Zdroj: archiv na webovych strankach HC Sparta Praha
www.hcsparta.cz [20]
Permanentni vstupenky a jednorazove vstupne na domaci zapasy si fanousci mohou
koupit v Zakaznickem centru HC Sparta Praha, ktere je otevfeno kazdy vsedni den od
13:00 do 18:30 a samozfejme i v den zapasu, pokud se hraje o vikendu. Zde mohou
fandove mimo jine zazadat o 61enstvi ve fanclubu, informovat se o aktualnim stavu
hracskeho kadru £i objednavat dresy, ktere maji majitele permanentek za 50 % normalni
ceny. Osobni prodej je uskutecriovan pravg zde.
Od sezony 2006/2007 bylo pfikroceno k prodeji vstupenek pfes internetove stranky
www.ticketportal.cz, coz muzeme povazovat take za jednu z forem podpory prodeje.
Vstupenky si Ize na tomto serveru rezervovat a nasledne pak vyzvednout bud'
v Zakaznickem centru ci na jakekoliv pobocce spolecnosti Ticketportal. Nebo pfes sluzbu
HomeTicket vstupenky pfimo koupit z pohodli domova.
5.3.2.6 Prace s vef ejnosti v HC Sparta Praha
Velky podil na praci s vefejnosti ma spart'anska internetova televize Red's TV,
kterou Ize naladit na oficialnich strankach klubu. Televize pfinasi cerstve informace o
hracskem kadru, nabizi reporty a ohlednuti za uplynulymi zapasy, zve fanousky na zapasy
nadchazejici. Chysta mimo jine zajimave reportaze o chodu klubu, za zminku stoji
povedena reportaz, kdy obrance Jifi Vykoukal provedl divaky satnou prvniho muzstva, a
divak mel jedinecnou sanci poznat, co vsechno musi v soucasnem hokeji moderni satna
mit.
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Z akci pro fanousky zminme take pfestavkove programy, ktere maji za ukol vyplnit
pauzu mezi tfetinami. Za vsechny zde uvedu akci Trefa do siroka, kdy vylosovany
fanousek mel za ukol v case 20 vtefin nastfilet 15 golu do prazdne branky od modre cary.
Jako vyhra byl pfichystan automobil Volkswagen Scirocco, ktery byl partnerem akce.
Lide mohou behem pfestavek take vyuzit moznosti zahrat si playstation v game zone nebo
si nechat udelat fotky v Cannon koutku na nejaky pfedmet se spart'anskym motivem.
S vefejnosti klub pracuje behem zapasu prostfednictvim speakera Doktora Bubna,
ktery udrzuje fanousky behem utkani v te spravne nalade, moderuje pfestavkove
programy a informuje o probihajicich akcich pro fanousky. Na fanouskovske akce take
samozfejme upozorfiuje internetova televize Red's TV.
5.3.2.6.1 Spolecenske akce v HC Sparta Praha
Mame-li nejak rozdelit Spolecenske akce, bude asi hlavnim kriteriem cas a pfedmet.
K velmi oblibene akci patfi kazdorocni listopadove setkani hracu s fanousky na
bowlingovem turnaji Spart'anska bowle. Zde se utkavaji smisena druzstva hracu a
fanousku o hodnotne ceny v podobe merchandisingovych pfedmetu, permanentnich
vstupenek ci sudu piva pro viteze.
Kazdorocne o Vanocich probiha akce s nazvem Spart'ansky Jezisek. Smyslem teto
akce je nasbirat financni prostfedky pro detske domovy. Fanousci behem Vanoc pfispivaji
bud' financne ci nejakou vecnou malickosti pod stromecek umisteny v hale. Darky pak
pfedaji vybrani hraci detem osobne.
Zatim dva roky ma za sebou snad nejuspesnejsi akce Spart'anska krev, ktera probiha
ve spolupraci s Thomayerovou nemocnici v prazske Krci. Zamestnanci a fanousci mohou
ve stanovenem terminu darovat krev (letak Spart'anska krev - viz. pfiloha 4). Pravidelni
darci maji po pfedlozeni darcovskeho prukazu vstup na domaci utkani zdarma. Akce
s nazvem Fandi rude, mysli zelene ma za ukol recyklaci vyslouzilych elektrospotfebicu.
Lide, ktefi pfinesou v prubehu vybraneho utkani nejaky stary a nefunkcni spotfebic, jsou
pak zafazeni do slosovani o zajimave ceny.
Spart'ansti hokejiste take pravidelne navstevuji detske onkologicke oddeleni
v prazskem Motole.
5.3.3 Tvorba cen v HC Sparta Praha
Pfi stanovovani ceny produktu v HC Sparta Praha se hledi pfedevsim na skutecnost,
aby se v ni odrazela a korespondovala marketingova filozofie klubu. Cena taktez tvofi
odraz cenove hladiny ve sportovnim odvetvi, v tomto pfipade v lednim hokeji.
Podle slov obchodnfho manazera HC Sparta Praha se ph stanovovani vyse ceny
hledi hlavne na konkurenty v hokejove extralize. V mefitku ceske hokejove extraligy jsou
ceny HC Sparta Praha prumerne. Ve srovnani s prazskym konkurentem HC Slavia Praha
jsou ceny o ctvrtinu nizsi, coz Ize znazornit na cenach vstupenek, kdy na sezenije cena
nejdrazsi vstupenky v HC Sparte stanovena na vysi 170 Kc, oproti tomu v HC Slavii je
cena nejdrazsi vstupenky 260 Kc22.
V cene musi byt zohlednena specifika, ktera s sebou pfinasi skoro 50 let stara
holesovicka hala. V cene se odrazi komfort, ktery muze hala divakovi poskytnout,
historicky vyvoj ceny a take jiz zmifiovane srovnani s konkurenci. Jelikoz HC Sparta
pusobi na poli volnocasove zabavy, musi klub zohlednit take vysi cen prestiznich sportu
v metropoli a rovnez vsech kulturnich zaffzeni, ke kterym se fadi napfiklad kino ci
divadlo.
Oproti jednorazovemu vstupnemu jsou zvyhodneny ceny celosezonnich
permanentek, kdy uz po jedne tfetine odehranych zapasu v zakladnf casti se cena sezonni
vstupenky vyrovna cene jednorazove vstupenky. V cene permanentky jsou take zahrnuty
zapasy play-off, kdy jsou ceny jednorazovych vstupenek jeste o neco vyssi oproti cenam
v zakladni casti.
Specifikem cen je vyse vstupenky pro skalni fanousky, ktera v sezone 2008/2009
cinila 70 Kc. Diky ni si HC Sparta Praha udrzuje pfizen skalnich fanousku, kten maji
velky podil na navstevnosti v hale.
Ceny reklam samozfejme phhlizeji k cenam konkurentu v extralize, ale pfedevsim
zalezi na domluve mezi klubem a pfipadnym sponzorem. Podle toho, jake sluzby sponzor
nabidne klubu, je HC Sparta Praha schopna slevit na cene za poskytnutou reklamni
plochu. U vetsiny mensich partneru se postupuje formou barteroveho obchodu mezi
subjekty.
HC Slavia Praha [online], [cit. 2009-6-5], dostupny z: <http://www.hc-slavia.cz/zobraz.asp?t=hc-slavia-
praha-permanentky>
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5.3.4 Vysledky dosavadni komunikacni strategic
Vysledky dosavadni komunikacni strategic j sou demonstrovany v nasledujicich
podkapitolach.
5.3.4.1 Sledovanost zapasu HC Sparta Praha v letech 2005 - 2007
Na zaklade smlouvy mezi APK (Asociace profesionalnich klubu), BPA Sport
Marketing (drzitel vysilacich prav) a Ceskou televizi, pokryva Ceska televize celou
hokejovou extraligu. V ramci teto spoluprace se objevuji zpravodajske zabery z utkani
HC Sparta Praha i na ostatnich celoplosnych stanicich TV Nova a TV Prima v hlavnich
vysilacich dasech . HC Sparta Praha se muze objevit az v 16-ti pfimych pfenosech, to
zalezi na konecnem umisteni v play off. Pofad Buly v ramci ktereho je vysilan pfimy
pfenos dosahuje delky 170 minut. V letech 2005 - 2007 shledlo utkani HC Sparta Praha
temef 14,2 milionu televiznich divaku starsich 15-ti let.
Tab. 4: Sledovanost pfimych pfenosu
HC Ocelafi Trinec - HC Sparta Praha
HC Sparta Praha - Bill Tygri Liberec
HC Hame Zlin - HC Sparta Praha
HC Sparta Praha - HC Hame Zlin
HC Sparta Praha - HC Hame Zlin
HC Znoiemsti Orli - HC Sparta Praha
HC ZnoiemSti Orli - HC Sparta Praha
HC Sparta Praha - HC ZnojemJti Orl
HC Sparta Praha - HC Znoiemsti Orli
HC ZnoiemSti Orli - HC Sparta Praha
HC Slavia Praha - HC Sparta Praha
HC Slavia Praha - HC Sparta Praha
HC Sparta Praha - HC Slavia Praha
HC Sparta Praha - HC Slavia Praha
HC Slavia Praha - HC Sparta Praha





Navstevnost HC Sparta Praha je podpofena marketingovou komunikacni strategii
klubu. Dukazem kvalitnf prace smerem k fanouskum ale i sponzorum je tfeti pficka
v tabulce celkove navstevnosti extraligovych stadionu.
HC Sparta Praha patfi dlouhodobS k hokejovym klubum s nejvyssi navstevnosti, a
to jak v zakladni casti, tak i v prubehu play off. To se jako vyvrcholeni sezony tSsi
mimofadne pozornosti medii i fanousku, coz zpusobuje rapidni narust navstevnosti
jednotlivych utkani. Od ledna 2006 az do konce play off neklesly navstevy pod 6 000
divaku a v obdobi vyfazovacich boju od unora do dubna se v prumeru pohybovaly na
urovni 11 000 divaku. HC Sparta je take historicky nejnavsteVovanejsim klubem na
venkovnich zapasech.
Tab. 5: Navstevnost extraligovych utkani

















































































































Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/2006
5.3.4.2 Soucasni sponzofi a moznosti prezentace
Sponzofi pfinasi do spart'anskeho hokeje nejvice prostfedku, proto take klub nabizi
mnoho produktu urcenych pro sponzory, aby umoznil ucast co mozna nejsirsimu spektru
firemnich partneru. V soucasne dobe ma Sparta kolem 120 partneru, coz je hodne i na
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vyspele evropske kluby. Tento trend je typicky pro celou ceskou Extraligu. Dukazem je
reklamami peseta ledova plocha.
Generalnim sponzorem klubu je firma Siemens, generalnim dodavatelem
sportovniho vybaveni je Fila a Jack Wolfskin. Hlavnim medialnim partnerem klubu jsou
pfedevsim deniky Sport a Aha! (viz. pfiloha 5)
V tistene podobne se klub prezentuje v podobe univerzalni reklamni nabidky, ktera
poskytuje pfehled toho, co klub muze potencialnim partnerum nabidnout. V pffpade
vaznejsiho zajmu ze strany firem se uzivaji jiz nabidky konkretne site na mini
jednotlivym zajemcum die jejich fmancnich moznosti a pozadavku. Reklamni nabidka je
take k dispozici v elektronicke podobe na webovych strankach HC Sparta v sekci klub.
Nabidka je psana 2 jazyky - Sesky a anglicky - coz je dulezite zejmena pro zahranicni
partnery.
Dulezitym lakadlem pro sponzory klubu je sledovanost hokeje a kladny vztah
vefejnosti k tomuto sportu. ,,Hokej je blizky dvfema tfetinam populace CR23 ve viku 15 az
69 let a pro temef jednu ctvrtinu je sportem dokonce nejblizsim. Extraligu ledniho hokeje
alespon n^kdy sleduje 60 % populace a pokud maji lide 5as, nenecha si ji ujit 33 %
populace. Veskery svuj cas dokaze sledovani hokejove extraligy pfizpusobit 4 %
populace."24 Tento ,,trychtyfovy efekt" naznacuje schema rozpadu populace smerem
k loajalnim divakum ELH25.
Tab. 6: Schema rozlozeni populace smerem k loajalnim divaku ELH
Cast populace
cela populace CR (15-69 let)






















Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/2006
23 pruzkumu se zu£astnilo 2000 respondents ve v6ku 15 az 69 let, rozlozenych podle pohlavi, vSkovych
skupin, vzdSlani, kraje a velikosti mista bydlistS
24 Obchodni nabidka HC Sparta pro sezonu 2005/06. Praha: HC Sparta Praha, 2005. s. 5.
25 Extraliga ledniho hokeje
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Pro sve partnery nabizf HC Sparta tyto moznosti prezentace:
• obrazovka nad ledem - moznosti vysflani klasickych TV spotu mezi tfetinami,
• prezentace loga v prubehu zapasu,
• prezentace na zadni strane vstupenky,
• umisteni loga za stfidacku domacich,
• umisteni loga na rolbe,
• prezentace na osvetlenych lamelach nad brankami,
• prezentace na ochozech Tesla Areny,
• megaboard na Tesla Arene,
• prezentace v zapasovem bulletinu,
• prezentace loga na mantinelech a vystroji hracu.
5.3.4.3 Sponzoring generalniho sponzora spolecnosti Siemens
Spolecnost Siemens vstoupila do partnerstvi se sportovnim klubem, jakym HC
Sparta Praha je, pfedevsim pro splneni konkretnich cilu. K cflum sponzoringu se fadi
posileni vztahu mezi budoucimi a soucasnymi zakazniky, odliseni se od konkurence diky
technologiim, ktere se daji demonstrativne pfedvest, ukazat spolecnost Siemens jako
inovativni, zodpovedny a konkurenceschopny podnik a v neposledni fade take zvysit
motivaci, spokojenost a loajalitu zamestnancu smerem k firme.
5.3.4.3.1 Zakladni udaje o spolecnosti Siemens
,,Siemens patn mezi nejvetsi globalni elektrotechnicke koncerny. Jako jedina firma
na svete pokryva prakticky celou oblast elektroniky a elektrotechniky. Pusobi ve vice nez
190 zemich a zamestnava 430 000 odborniku, ktefi vyvijeji a vyrabejl produkty, navrhujl
a instaluji komplexni feseni na miru die pozadavku zakaznika a nabizeji sirokou paletu
sluzeb die individualnich potfeb zakaznfku. V obchodni roce 2004/2005 firma Siemens
dosahla obratu pfes 75,4 miliard EUR."26
Zastoupem spolecnosti Siemens AG v Ceske republice bylo obnoveno v roce 1990.
V soucasne dobe patfi Siemens s vice nez 14000 zamestnanci mezi nejvetsi
zamestnavatele v CR. Siemens v Ceske republice pusobi v oblastech automatizace a
fizeni, doprava, energetika, informace a komunikace, osvetleni a zdravotnictvi.
Sponzoring umoznuje spolecnosti Siemens zvysit povedomf o znacce ci produktech,
pomaha zmene image spolecnosti a Ize diky nemu v netypickem prostfedi navazat a
pestovat kontakty s ruznymi typy zakaznfku. Ze sponzorskych projektu si spolecnost
muze vybrat z mnoha odvetvi jako je kultura, charita, veda a vyzkum, ekologie a take
sport, ktery vytvan pro sponzoring nejatraktivnejsi prostfedi.
Spolecnost Siemens patfi celosvetove k nejvetsim sportovnim sponzorum. Do roku
2005, kdy odprodala cast svych aktivit spojenych s mobilnimi telefony - divize Siemens
Mobile, financne podporovala dva vysoce atraktivni nadnarodni projekty, a to tym
McLaren ve formuli 1 a fotbalovy tym Real Madrid. Siemens se take angazoval
v cyklistickem sportu jako generalni sponzor MTB tymu Cannondale.
Na asijskem trhu byl v oblasti sponzoringu Siemens Mobile velmi aktivni jako
generalni partner cinske fotbalove ligy a cinskeho narodniho fotbaloveho tymu.
V Ceske republice spojila spolecnost svoje jmeno s tradicnim a uspesnym
hokejovym klubem HC Sparta Praha.
5.3.4.3.2 Partnerstvi HC Sparta Praha a spolecnosti Siemens
HC Sparta Praha a spolecnost Siemens patfi k nejlepsim a nejserioznejsim
subjektum v oblastech, ve kterych pusobi. Jedna se tedy o idealni spojeni velke firmy se
zajimavym sportovnim tymem. Spoluprace s HC Sparta Praha se stala prvnim vaznym
sponzoringovym projektem spolecnosti Siemens vjeji novodobe historii v Ceske
republice a v soucasne dobe je nedflnou soucasti dynamicke firemni komunikacnf
strategic. Stejne tak jako se vyviji sportovni klub, dospiva i spoluprace Siemense se
Spartou. Od partnerstvi, ktere zacalo v roce 1998, Siemens postupne pfesel ke
generalnimu sponzorstvi, ktere trva jiz od sezony 2000/2001. Sezona 2008/2009 by la
ovsem posledni pro Siemens v roli generalniho sponzora. Spoluprace na urovni
26 Siemens CZ [online], [cit. 2009-6-10], dostupny z:
<http://www.siemens.cz/siemjet/cz/home/about/profile/Main/index.jet>
generalniho sponzoringu tedy trvala 9 let. A prave takovymto projektum se spolecnost
venuje. Siemens se v zasade vyhyba jednorazovym projektum a upfednosmuje
dlouhodobou spolupraci.
Sponzoringove prostfedi ceskeho lednfho hokeje je specificke velkym mnozstvim
zainteresovanych firem. Na mantinelech v Tesla arene se v letech 2005 - 2007
vyskytovalo pfiblizne 35 spolecnosti vcetne spolecnosti Siemens. Na ledove plose to pak
bylo 27 spolecnosti i s firmou Siemens.
Zaujmout divaka, vryt se do jeho podvedomi a tim zajistit jeho alespon castecnou
loajalitu ke znacce, je v takovemto mnozstvf firem ukolem velice narocnym.
Z dlouhodobeho sledovani prodejnosti vyrobku Siemens Ize konstatovat, ze divize
komunikace, ktera je v ramci Siemens Group tahounem sportovnich sponzoringovych
projektu, si upevnila v roce 2005 svoji pevnou pozici dvojky na trhu v oblasti mobilnich
telefonu. V roce 2005 prodala spolecnost rekordnich 950 000 kusu mobilnich telefonu, a
to hlavne diky sponzoringu HC Sparta Praha. Ze spojeni se Spartou vytezil Siemens
zvyseni image znacky mezi spotfebiteli a tim zvysil svuj obrat.
Dukazem uspesnosti spoluprace mezi spolecnosti Siemens a HC Sparta Praha je
rovnez skutecnost, ze Siemens byl v ramci souteze sponzor roku vyhlasen nejlepsim
sportovnim sponzorem v kategorii sponzoring sportovniho tymu roku 2005.
Spolecnost Siemens vyuziva k prezentaci sveho jmena techto komunikacnich
prostfedku:
• logo na dresech hracu,
• branding v arene (mantinely, kostka, ukazatel casu, V.I.P. prostory),
• webove stranky www.hcsparta.cz,
• informacni bulletin Spart'anska jizda,
• vzducholod', ktera leta v Tesla arene behem pfestavek a pfed utkanim,
• merchandising pro obchodni partnery,
• vyuzivani hracu HC Sparta Praha pro PR aktivity,
• komunikace generalniho partnerstvi v celostatnich a regionalnich periodikach,
• spotfebitelske souteze,
• megaboard na Tesla arene,
• utkani se zastitou spolecnosti Siemens,
• volne vstupenky jsou vyuzity jako motivacni program pro zamestnance,
• pfi televiznim pfenosu HC Sparta Praha doma i venku se v pfimem pfenosu
objevi 3x trailer spolecnosti Siemens.
5.3.4.4 Pfijmy z reklam
Jak jiz bylo zmineno v pfedeslych kapitolach, nejvice pfijmu ziskava klub prave od
sponzoru. Celkovy objem prijmu z reklam je velmi diskretni a utajovanou zalezitosti
vedeni klubu, proto jsou zde uvedeny pouze procenta podilu jednotlivych sponzoru na
celkovem objemu rozpoctu z reklamni cinnosti.
Hlavni zdroj pfijmu pfedstavuje generalni sponzor, kterym je spolecnost Siemens.
Ta pokryva 20 % celkoveho rozpoctu z reklam. Radove pfinasi do klubu prostfedky ve
vysi desitek milionu korun. Dalsi velkou a podstatnou skupinou jsou hlavni partnefi, ktefi
se na reklamnich pfijmech HC Sparty podili 40 %. Hlavnich partneru klubu je celkem 6.
Jsou to firmy Sencor, Volkswagen, Eltodo, PRE, Jack Wolfskin a Bet-at-home.com.
Kazdy partner pfinese do kluboveho rozpoctu vice nez 3 miliony korun za sezonu.
Tfetim ve sponzorske hierarchii klubu je partner areny, kterym je od sezony
2008/2009 spolecnost Tesla, podle niz se hala take nazyva - Tesla arena. Partner areny
pfedstavuje 10 % prijmu z reklamy. Financne je na urovni hlavnich partneru, protoze za
sezonu pfispeje klubu Sastkou kolem 3 milionu korun.
Zbyvajicich 30 % pfijmu pokryvaji dalsi partnefi klubu. Do teto skupiny spadaji
medialni partnefi, partnefi mladeznickeho hokeje a ostatni partnefi. Spoluprace s touto
skupinou sponzoru probiha bud' na zaklade financniho plneni smlouvy o reklame ci je
realizevana prostfednictvim barterovych obchodu27.















Data pochazeji od obchodniho manazera HC Sparta Praha.
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5.3.5 Koncepce dotazovani
Hlavnim smyslem dotaznfku rozdaneho mezi drzitele permanentnfch vstupenek
bylo zjisteni chovani zakazniku pfi koupi permanentky.
Otazky jsou v dotaznfku (viz. pfiloha 2) kladeny tak, aby nejprve bylo
identifikovano, jaky typ fanouska si permanentku pofizuje a jak dlouho je jiz drzitelem
permanentky. Dale jde o to zjistit, jak jsou lide spokojeni s asistencnimi sluzbami, ktere
jsou spojeny s koupi permanentky. A v neposledni fade, jake vyhody preferuji fanousci
z titulu drzitele permanentky a jak s ni tito lide nakladaji. Dotazovani se zucastnilo
celkem 286 respondentu.
5.3.6 SWOT analyze komunikacnich moznosti HC Sparta Praha
Pro lepsi identifikaci vyuziti potencialu komunikacni strategic klubu provedu
SWOT analyzu komunikacnich moznosti. Analyza bude v projekcni casti slouzit
k navrhum zlepseni, ktere mohou byt zapracovany do nove marketingove komunikacni
strategic klubu.
Tak jako kazdy jiny ekonomicky subjekt, i HC Sparta Praha se snazi dosahnout
strategickeho uspechu maximalizaci pfednosti a pfflezitosti a minimalizaci nedostatku a
hrozeb. V tabulce jsou uvedeny veskere faktory majici na SWOT analyzu podstatny vliv.
Sber dat pro analyzu SWOT byl uskutecnen na zaklade rozhovoru se zamestnanci
klubu a zkoumanim interaich dokumentu, pfedevsim Nabidky HC Sparta Praha v ramci
obchodni spoluprace.
Tab. 8: SWOT analyza komunikacnich moznosti HC Sparta Praha
Silne stranky:
Tradicni klub, ktery je








Zajem medii o deni v klubu
Nove zrekonstruovany V.I.P.





• Stara a nevyhovujici arena
• Prostor pro umisteni
reklam partneru je
zastaraly
• Male povedomi o klubu na
mezinarodni scene







• Vyvijejici se merchandising
klubu
• Lide vyuzfvaji nakupu fan
pfedmetu pfes internet
• Medialni trh, pfedevsim TV
• Vyuziti dalsich reklamnich
ploch v hale
• Prace s fanousky




kulturnich akcich ve meste
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6. PROJEKT NAVRHU ZMEN
V KOMUNIKACNISTRATEGIIHC SPARTA
PRAHA PRO LETA 2009 - 2011
V projekcni casti prace je vyhodnocena analyza SWOT komunikacnich moznosti
klubu. V navaznosti na SWOT analyzu je analyzovan sponzoring generalniho partnera
klubu firmy Siemens na zaklade interview s manazerem pro komunikaci spolecnosti. Dale
se pak projekcni cast zabyva vyhodnocenim dotazniku, ktery byl rozdan mezi drzitele
permanentmch vstupenek HC Sparta Praha, a navrzenim noveho generalniho sponzora.
Komunikacni strategic klubu se zamefuje na 2 cflove skupiny - na sponzory a fanousky.
6.1 Prace s vysledky SWOT analyzy
Navrh komunikacni strategic bude vychazet v prve fade z vysledku analyzy SWOT
(viz. kap. 5.3.6). Pro kazdy bod analyzy jsou navrzena konkretni opatfeni s cilem vylepsit
komunikacni strategii klubu.
a) Opatfeni pro udrzeni silnych stranek
• posilovat a podporovat goodwill klubu prostfednictvim kvalitnich sportovnich
vykonu a pozitivni medialni prezentace,
• lakat fanousky do hlediste pomoci zlepsovani komfortu v Tesla arene,
podporovat navstevnost akcemi s hraci pro fanousky, drzet ceny vstupenek na
pfijatelne urovni s ohledem na konkurenci,
• udrzovat dobre vztahy s partnery klubu pomoci permanentnich vstupenek na
domacf utkani ci vyuzfvani prostor areny pro potfeby partnera,
• pusobit v mediich pozitivnim a kladnym dojmem i po sportovnich ci
ekonomickych neuspesich,
• vyuzit potencialu V.I.P. prostor, ktere maji pronajaty vyznamni partnefi klubu,
zvyseni prestize V.I.P. sekce pofadanim tiskovych konferenci, kdy sponzofi
klubu jsou v bezprostfednim kontaktu s hraci, prostory jsou kdykoliv k dispozici
pro obchodni jednani a potfeby sponzora.
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b) Opatfeni pro pf evedeni slabych stranek mezi silne
• pokracovat v prubeznych rekonstrukci stare hokejove haly, pfipadne postavit
halu zcela novou,
• nakup svetelneho prstence, na kterem se daji po urcitych casovych usecich menit
reklamy misto soucasnych statickych reklamnich banneru,
• zvysit povedomi o klubu na mezinarodni scene diky ucasti v nove vznikle
hokejove Lize mistru ci navazat partnerstvi s pfednim evropskym hokejovym
klubem,
• navysit rozpocet na komunikacni strategii klubu nejmene o 20%,
• pfistavet nove kancelafske prostory pro lepsi praci managementu.
c) Vyuziti pfilezitosti pro komunikaci HC Sparta Praha v obdobi 2009 - 2011
• rozsifit nabldku sortimentu merchandisingovych pfedmetu ci odevu na strankach
e-shopu klubu,
• soustfedit se vice na prodej reklamnich pfedmetu ci ticketingovych produktu
pfes internet,
• prezentovat klub v televizi diky partnerstvi s televizni spolecnosti,
• vyuzit nevyuzita mista v hale pro umisteni reklam partneru,
• pracovat s fanousky prostfednictvim uspesne probihajicich akci pro ne urcene,
pfijit s novymi soutezemi pro fanousky,
• nalakat nove sponzory do V.I.P. prostor, kde je cas jak na emoce ze sportovniho
utkani, tak po jeho skonceni take na obchod.
d) Eliminate mozneho ohrozeni komunikacni strategic klubu
• reagovat na ostatni kulturni akce probfhajici v metropoli prostfednictvim
zvyhodneneho vstupneho,
• peclive sledovat komunikacni strategii konkurencniho klubu a mit na stejne ci
nizsi urovni stanoveny ceny vstupenek, podporovat navstevnost utkani medialni
prezentaci ve meste,
• mit zajisten dostatek financnich prostfedku na sezonu a spolupracovat
s kapitalove silnymi spolecnostmi,
• propagovat hokej jako sportovni hru, ktera muze oslovit jak muze (tvrdy sport),
tak i zeny (oblibeni hraci klubu) nebo i rodiny s detmi,
• naucit lidi brat navstevu hokejoveho utkani jako spolecenskou udalost.
6.2 Vysledky z interview s manazerem pro komunikaci
spolecnosti Siemens
Siemens ve sve marketingove komunikaci pfiklada sponzoringu velkou vahu.
Sponzoringove projekty jsou ve spolecnosti peclive vybirany a musejf pfesne
korespondovat s komunikacni strategif cele spolecnosti.
Zrozhovoru se zastupcem spolecnosti Siemens (viz. pfiloha 1) Ize vyvodit zavery,
ktere jsou shrnuty v nasledujicich bodech:
• Spojeni Siemense s HC Sparta Praha vzniklo proto, ze se jedna o dva subjekty,
ktere patff ve svych oborech k tern nejlepsim a nejschopnejsim.
• Spolecnost Siemens sazi ve sve strategii na dlouhodobou spolupraci, ktera
jednak dobfe pusobi na sirokou vefejnost a take ma sanci se v prubehu let dale
rozvijet a zlepsovat.
• Od sezony 2000/2001 do sezony 2004/2005 komunikoval Siemens
sponzoringem divizi Siemens mobile, ktera prodavala v Ceske republice mobilni
telefony. Jednalo se tehdy o formu komunikace B2C s cili orientovanymi na
produkty a znacky. Vysledkem teto komunikace bylo zvyseni prodejnosti,
zvetseni trzniho podilu, zvysovani povedomi o produktu u cflove skupiny nebo
take ztizeni cinnosti konkurence.
• Od sezony 2005/2006 do sezony 2008/2009 komunikoval Siemens
prostfednictvim sponzoringu HC Sparta Praha znacku Siemens formou B2B.
Cfle sponzoringu se pfeorientovaly na korporatni temata, ktera zahrnuji
pfedevsim zvysovani image spolecnosti a povedomi o spolecnosti obecne,
zlepsovani obchodnich vazeb a motivaci zamestnancu.
• Nejvetsi duraz klade sponzoring spolecnosti na:
a) image znacky a vyber exkluzivnfho projektu, coz je tzv. spoluprace
uspesnych,
b) vzajemnou komunikaci s dalsfmi obchodnimi partnery, vymenu informaci
a vyhledavani novych obchodnich pfflezitosti,
c) dukladnou provazanost s ostatnimi projekty marketingove komunikace.
Aktivity, ktere dale souviseji se sponzoringem:
a) technologicke partnerstvi,
b) hospitality (moznost V.I.P. a klubovych sedadel v Tesla arene),
c) zazitky, tzv. dream experiences pro zakazniky, kam se fadi napf. vecefe
s hraci, spolecenske akce,
d) vyuziti prostor Tesla areny pro firemni zalezitosti, schuzky s partnery ci
pro obchodni jednani,
e) vyhoda dlouhodobeho projektu, ktery ma pozitivni vliv na znacku
Siemens,
f) vliv na image spolecnosti,
g) znacka Siemens je dfky pfenosum z hokejovych zapasu casto v mediich,
h) vryti znacky Siemens do podvedomi divaku a fanousku, ktefi ji vnimaji
pozitivne,
i) vyuziti klubu HC Sparta Praha v internf komunikaci spolecnosti Siemens.
Smlouva o sponzoringu mezi spolecnosti Siemens a HC Sparta Praha byla
uzavirana vzdy na hokejovou sezonu s jednorocni obci.
Podle manazera pro komunikaci se k nejvetsim benefitum pro spolecnost
Siemens fadi moznost pfivest a jednat s obchodnimi partnery ci hosty
v neformalnich prostorach Tesla areny a tim odlehcit atmosferu ph obchodnich
jednanich. Dale je to odber volnych vstupenek na kazdy domaci zapas pro
zamestnance spolecnosti a jejich vyuziti v ramci motivacniho programu.
Zamestnanci se take zapojuji do spolecnych akci klubu a spolecnosti Siemens.
Naopak nejvetsi vyhodou, kterou ze sponzoringu tezi HC Sparta Praha, jsou
financni prostfedky, ktere klub od Siemense ziskava na kazdou sezonu
Z rozhovoru vyplyva, ze logo spolecnosti se musi objevit pfedevsim ve V.I.P.
prostorach, na dresech hracu, mantinelech, ledove plose nebo take na
ticketingovych produktech.
Spolecnost Siemens si muze vyzadat konkretni hrace pro sve interni potfeby.
Nejcasteji vyuziva 3 hrace pro akce pofadne v ramci motivacniho
zamestnaneckeho programu. Nikdy ne vsak v obdobi sportovni pfipravy.
Krome HC Sparta Praha sponzoroval Siemens v roli hlavniho sponzora take
basketbalovy klub Nymburk, ktery je dlouhodobe nejlepsi v Ceske republice,
tim bylo dosazeno tzv. spoluprace uspesnych jako v pnpade HC Sparty.
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im uzemi i^esKe repuDUKy. Vydaje na sponzoring tvofi
15 - 20 % komunikacnmo budgetu.
V soucasnosti se spolecnost Siemens snazi na demonstrativnich projektech
ukazat, jak Ize vyuzit technologic Siemens. K tomu vyuziva napfiklad spolupraci
s FC Bayern Muenchen, kdyz v prostorach Allianz Areny (stadion FC Bayern
Muenchen) ukazuje ostatnim spolecnostem vyuziti technologii Siemens.
Spolecnost behem sponzorovani HC Sparta Praha zvysila prodejnost svych
mobilnich telefonu na milion kusu rocne a upevnila si pozici dvojky na trhu
s mobilnimi telefony.
Duvodem pro ukonceni spoluprace mezi HC Spartou a spolecnosti Siemens je
dosazeni vsech vytycenych cflu.
Nvni se soolecnost Siemens zamefuie na sooluDraci s iinvmi Dodnikatelskvmi
• Na sponzoring HC Sparty se skladaji jednotlive divize koncernu Siemens. Pro
spolecnost Siemens pfedstavuje partnerstvi s HC Spartou nejvetsi
sponzoringovou aktivitu na uzemi Ceske republiky. Vydaje na sponzoring tvofi
15 - 20 % kormmikacniho budgetu.
• V soucasnosti se spolecnost Siemens snazi na demonstrativnich projektech
ukazat, jak Ize vyuzit technologic Siemens. K tomu vyuziva napfiklad spolupraci
s FC Bayern Muenchen, kdyz v prostorach Allianz Areny (stadion FC Bayern
Muenchen) ukazuje ostatnim spolecnostem vyuziti technologii Siemens.
• Spolecnost behem sponzorovani HC Sparta Praha zvysila prodejnost svych
mobilnich telefonu na milion kusu rocne a upevnila si pozici dvojky na trhu
s mobilnimi telefony.
• Duvodem pro ukonceni spoluprace mezi HC Spartou a spolecnosti Siemens je
dosazeni vsech vytycenych cilu.
• Nyni se spolecnost Siemens zamefuje na spolupraci sjinymi podnikatelskymi
subjekty, ktere by mohly technologic Siemens vyuzit pro sve podnikani. Pro
tento ucel jiz sportovm sponzoring neni vhodny.
6.3 Nove moznosti v oblasti sponzorovani HC Sparta Praha pro
obdobi 2009-2011
Z rozhovoru s manazerem pro komunikaci firmy Siemens vyplyva, ze spolecnost
Siemens k sezone 2008/2009 konci sve pusobeni coby generalnf sponzor HC Sparta
Praha.
Pokusim se proto navrhnout novou koncepci sponzorovani HC Sparta Praha pro
obdobi 2009-2011.
Novym generalnim sponzorem HC Sparta Praha se stane fiktivnf spolecnost
Atlantic, a.s. Firma Atlantic je vyrobcem sportovniho obleceni, obuvi a sportovniho
vybaveni. Sve domovske sidlo ma na Slovensku. Spolecnost jiz prorazila na slovenskem
trhu a je kapitalove silna. Dodava napfiklad sportovni obleceni pro fotbalovy tym MSK
Zilina, kde je zarovefi hlavnim sponzorem. Firma v letosnim roce otevfela svou tovarnu
v Cestlicich u Prahy a snazi se prorazit na ceskem trhu. K zviditelneni sveho jmena si
spolecnost vybrala prave sponzoring pfedniho ceskeho hokejoveho tymu HC Sparta
Praha.
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Cile sponzoringu spolecnosti Atlantic:
a) zvyseni povedomi vefejnosti o firme,
b) podpora nebo zlepseni image firmy Atlantic v Ceske republice,
c) zvyseni povedomi o firme u soucasnych ci potencialnich zakazniku,
d) podpora obchodnich vztahu v Ceske republice,
e) prezentovani dobreho obchodniho jmena firmy Atlantic,
f) upevneni vztahu se zamestnanci a jejich motivace,
g) zvysit uspesnost prodeje v Ceske republice,
h) zvyseni pozornosti medii,
i) zvyseni podilu prodeje a trhu.
6.3.1 Nabidka fiktivniho sponzora Atlantic, a.s. klubu HC Sparta Praha
Nejvetsi protivykon, ktery muze sponzor klubu nabidnout, jsou samozfejme
financni prostfedky, pro ktere si HC Sparta Praha tuto spolecnost jako sveho generalniho
sponzora muze zvolit.
Jelikoz se jedna o spolecnost, ktera vyrabi sportovni obleceni, obuv a sportovni
vybaveni, zavaze se spolecnost dodavat klubu veskere sportovni obleceni pro sport a
bezeckou, salovou ci jinou sportovni obuv. Z obleceni, kterym bude sponzor klub
zasobovat, to jsou pfedevsim bundy (bezecke, zimni, lehke nepromokave bundy), teplaky,
kalhoty pro volny cas, specialni frote ponozky do brusli, ponozky na bezne noseni
(kotnikove i obycejne), spodni pradlo, termopradlo, trika sportovni i spolecenska,
termotrika, mikiny a svetry. Dale bude spolecnost zasobovat klub sportovnim nacimm,
ktere vyrabi. Jedna se pfedevsim o vybaveni, ktere hokejiste vyuziji spise v pfiprave na
sezonu, nez k samotnemu zapasu. Jmenujme napfiklad balony, fitbally, medicinbaly,
svihadla, vybaveni posiloven (zinenky, podlozky, cinky). Nejviditelnejsi zmenou pro oko
divaka budou dresy, ktere od sezony 2009/2010 budou vyrabeny firmou Atlantic.
Atlantic, a.s. muze klubu dale poskytnout hokejove chranice, hokejky nebo pfilby.
Spolecnost ovsem respektuje potfeby a pfani jednotlivych hokejistu a hraci prvniho tymu
muzou i nadale pouzivat vybaveni, na ktere jsou zvykli.
Veskere obleceni, obuv a sportovni vybaveni bude dodavano vsem celkum, ktere
HC Sparta Praha ma. To zahrnuje vsechny mladeznicke kategorie, dorostenecke
kategorie, juniory i tym dospelych. Sportovni vybaveni pro hokej muze HC Sparta Praha
vyuzivat podle svych aktualnich potfeb.
Krome obleceni, obuvi a sportovniho nacini zajisti spolecnost Atlantic klubu take
dopravni sluzby. Zde vyuzije firma kontaktu a dlouhotrvajici spoluprace s fiktivni firmou
Transport.com, a.s., kterou jiz Atlantic v minulosti vyuzival a stale vyziva jako dopravce
pro distribuci sveho zbozi po Slovenske a Ceske republice a pro pfepravu fotbalistu MSK
Zilina. Spolecnost Atlantic poskytne HC Sparte autobus, ktery bude vyveden do
klubovych barev (ruda, zluta, modra). Na autobusu pak bude umisteno logo firmy
Atlantic.
Spolecnost Atlantic, a.s. si vymaha pravo, aby na vsech oficialnich fotografiich,
klubovych tiskovinach a materialech urcenych pro vefejnost byli hokejiste vzdy obledem
do odevu znadky Atlantic. Dale se pak logo firmy Atlantic musi objevit na:
a) dresech - misto na prsou nad logem klubu,
b) ledove plose,
c) mantinelech v zaberech TV kamer,
d) v utrobach Tesla areny,
e) na webovych strankach klubu,
f) v zapasovych programech,
g) ukazatelich skore,
h) plakatech a letacich.
Hlavnim duvodem pro pfijeti noveho generalniho sponzora budou finance. Posledni
generalni sponzor firma Siemens pokryvala rodni rozpocet klubu ve vysi 20%
z celkoveho objemu.
Generalni sponzor Atlantic, a.s. tuto 5astku navysi jeste o 5%. Celkovy objem
rozpoctu kryty generalnim sponzorem se tedy zvysi na 25%.
Protivykony, ktere muze Atlantic, a.s. HC Sparte nabidnout, jsou uvedeny a shrnuty
v nasledujici tabulce.


















Smlouvu o generalnim sponzorstvi je vhodne uzavfft na jednu sezonu s pfipadnou
rocni obci ze strany HC Sparta Praha. Klub muze v pfipade dobre zkusenosti s firmou
Atlantic uplatnit obci a prodlouzit smlouvu o dalsi sezonu nebo smlouvu po uplynuti doby
jeji platnosti dale neprodluzovat.
6.3.2 Nabidka HC Sparta Praha pro noveho generalniho sponzora
Tim, kdo ma ovsem eminentni zajem na spolupraci v ramci sponzoringu, je
pfedevsim HC Sparta Praha. Po odchodu dlouholeteho sponzora spolecnosti Siemens je
v zajmu klubu najit si za tuto firmu adekvatni nahradu, ktera by dostatecne zacelila diru
v rozpoctu klubu, jez odchodem Siemense vznikla.
K tomu aby HC Sparta dokazala zaujmout potencialniho generalniho sponzora,
musi byt sestaven dostatecne atraktivni nabidkovy list, ktery oslovi noveho partnera.
V nasem pffpade je to fiktivni spolecnost Atlantic, a.s.
V obecne rovine jsou v nabidce zahrnuty tyto produkty:
a) sportovni produkty, ktere dokaze HC Sparta Praha nabidnout novemu
generalnimu sponzorovi,
b) reklamni produkty,
c) nabidka spolecenskych akci a V.I.P. programu,
d) image ledniho hokeje a klubu HC Sparta Praha.
Mezi sportovni produkty, ktere muze klub spolecnosti Atlantic poskytnout,
zafadime prostory Tesla areny, ktere muzou zamestnanci sponzora uzivat pro svou
sportovni cinnost. V Tesla arene to jsou telocvicny, posilovny a aerobni sal. Dale to jsou
mistrovske zapasy v hokejove O2 extralize ledniho hokeje, ale i sportovni akce pofadane
specialne pro zamestnance firmy Atlantic. V neposledni fade muze HC Sparta Praha
poskytnout vybrane hrace pro licely sponzora ci sportovni vykon a uspech celeho muzstva
HC Sparta Praha.
Z reklamnich produktu muze HC Sparta Praha nabidnout sirokou a pestrou skalu.
Jedna se pfedevsim o dresy, sportovni obleceni, reklamni plochy v hale, ledovou plochu,
mantinely a dopravni prostfedky.
Spolecenske akce a V.I.P. programy hraji ve sponzorovani cim dal tim vetsi roli.
HC Sparta Praha nabidne novemu generalnimu sponzorovi ucast na spolecenskych akcich
klubu, zastitu nad charitativnimi akcemi a V.I.P. prostory k uzivanf a potfebam sponzora.
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Dale Ize samozfejme sponzorovi pronajmout klubova sedadla ve V.I.P. lozich a
poskytnout volne vstupenky na domaci zapasy HC Sparta Praha.
Image ledniho hokeje a samotneho klubu ma hlavne abstraktnf charakter.
Spolecnost Atlantic ziska sponzoringem pfedniho hokejoveho klubu stoupajici zajem o
svou znacku. HC Sparta ma na sportovnim poli velice dobrou povest a znacka HC Sparta
Praha je vnfmana pozitivne. Atlantic se tudiz muze spojit s velice silnym partnerem a
dostane se tak do sirsiho povedomi vefejnosti. Zaroven bude vystupovat ve sportovnim
odvetvi, ktere je v Ceske republice nejoblibenejsi a ma take velmi vysokou sledovanost
v mediich.
Spolecnost Atlantic chce sponzorovanim pfedevsim zviditelnit sve jmeno v Ceske
republice, zvysit prodejnost svych vyrobku a ziskat vetsi podfl na trhu. Tomu take musi
odpovidat nabidka, kterou HC Sparta Praha spolecnosti Atlantic pfedlozi.
Atlantic je ochotna HC Sparte poskytnout v ramci generalniho sponzoringu castku
40 000 000 Kc na hokejovou sezonu. Tim klub pokryje 25% celkoveho rozpoctu, jak jiz
bylo uvedeno v kapitole 6.3.1. Nabidkovy list HC Sparta Praha se sestava z techto bodu:
Reklamni cinnost:
1. umisteni loga generalniho sponzora firmy Atlantic na dresech hracu prvniho
tymu na hrudi nad velkym S (logo HC Sparta Praha),
2. umisteni 3 ks reklamnich panelu na mantinelech v zaberu TV kamer,
3. umisteni loga firmy Atlantic na ledove plose v kruhu pro vhazovani v obrannem
pasmu,
4. umisteni 6 ks reklamnich panelu na ochozech Tesla areny, 2 ks na vychodnf
strane (1. a 2. galerie), 2 ks na zapadnf strane (1. a 2. galerie), 1 ks na jizni strane
nad sektorem stani domaci, Iks na severni strane nad sektorem stani hoste,
5. umisteni loga spolecnosti Atlantic na oficialnich webovych strankach na
domovske strance a v sekci partnefi,
6. uvedeni inzerce firmy Atlantic v kazdem zapasovem bulletinu Spart'anska jizda
na zadnf obalove strane,
7. uvedeni loga firmy Atlantic na plakatech, vstupenkach a celosezonnich kartach
vcetne V.I.P. karet pro sezonu 2009/2010, pfipadne sezonu 2010/2011,
8. vysilani reklamnich spotu v prubehu hokejoveho utkani na multimedialnf kostce
nad ledem v Tesla arene,
9. umisteni loga spolecnosti Atlantic ve V.I.P. prostorach Tesla areny,
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10. moznost prezentace generalniho sponzora na tiskovych konferencfch a v
televiznich pfenosech v ramci pfimeho pfenosu ze zapasu HC Sparta Praha,
11. umisteni 4 ks vlajek s logem spolecnosti Atlantic na V.I.P. parkovisti u Tesla
areny,
12. moznost prezentace vyrobku spolecnosti v Tesla arene.
HC Sparta Praha vystupuje jako realizator reklamy, tudiz nese zodpovednost za
spravne vyobrazeni reklamniho sdeleni a za umisteni reklam na mistech, ktera byla
pfedem dohodnuta s generalnfm sponzorem.
Sportovni produkty:
1. moznost pfednostniho pronajmu 2 telocvicen v Tesla arene pro zamestnance
firmy Atlantic v dobe, kdy v nich neprobiha sportovni pfipravu hracu klubu,
2. moznost pfednostniho pronajmu 1 aerobniho salu v Tesla arene pro zamestnance
firmy Atlantic v dobe, kdy v nem neprobiha sportovni pfipravu hracu klubu,
3. hokejove zapasy v O2 extralize ledniho hokeje v Tesla arene,
4. poskytnuti vybranych hracu pro firemni ucely generalniho sponzora na
spolecenske akce ci akce spojene s pfedvadenim noveho vyrobku spolecnosti
Atlantic,
5. vyuzivani hokejovych odborniku pro interni seminafe se sportovni tematikou.
Spolecenske akce a V.I.P. programy:
1. poskytnuti vladnf loze pro ucely generalniho sponzora na hokejovou sezonu,
2. pronajem 5 ks klubovych sedadel na hokejovou sezonu,
3. volne vstupenky na kulturni akce, ktere se konaji v Tesla arene,
4. 100 ks volnych vstupenek do 2. kategorie pro zamestnance spolecnosti Atlantic
na kazdy domaci zapas,
5. ucast na charitativnich akcich klubu jako je Spart'anska krev nebo Spart'ansky
Jezisek,
6. konani extraligoveho utkani pod zastitou spolecnosti Atlantic,
7. 5 parkovacich mist u hlavniho vchodu do Tesla areny na hlfdanem parkovisti.
56
Image ledniho hokeje a klubu:
1. prezentace generalniho sponzora v nejpopularnejsim a nejsledovanejsim
sportovnim odvetvi v Ceske republice,
2. spojeni se silnym partnerem - HC Sparta Praha,
3. vyuziti kladne propagace firmy Atlantic v dalsim rustu podilu na trhu se
sportovnim oblecenim, obuvi a sportovnim vybavenfm,
4. tradice klubu HC Sparta Praha,
5. zasahnuti temef vsech vekovych skupin, ktere hokej sleduji bez rozdflu pohlavi.
Jelikoz je HC Sparta Praha akciovou spolecnosti, dostane spolecnost Atlantic
pfilezitost a bude moci mit sveho zastupce v pfedstavenstvu klubu. HC Sparta Praha
nabidne spolecnosti Atlantic v ramci nabidkoveho listu 5% akcii klubu. Atlantic se tak
stane minoritnim akcionafem a bude se moci podflet na rozhodovani v klubu a alespon
trochu ovlivnovat deni v klubu.
6.4 Kvantitativni vysledky z dotazovani drzitelu permanentnich
vstupenek
Marketingova komunikace klubu je krome sponzoru zamefena take na cflovou
skupinu fanousku HC Sparta Praha (viz kap. 5.3.1). Nejvetsi a nejsilnejsi skupinu
fanousku tvofi drzitele permanentnich vstupenek, ktefi zaroven pfichazejf s klubem
nejvice do styku. Vetsinou se jedna o fanousky, ktefi navstevuji domaci zapasy HC Sparta
Praha jiz nekolik sezon. Na servis poskytovany ze strany klubu a kvalitu sluzeb jsou od
teto skupiny kladeny velke naroky. Na druhe strane ovsem dokazou stall fanousci ocenit
peci, kterou jim klub venuje, stalou pfizni.
Prave pro tuto skupinu - skupinu drzitelu permanentnich vstupenek - byl vytvofen
dotaznik (viz. pffloha 2), ktery ma za ukol zjisteni informaci pro vytvafeni koncepce
podpory prodeje a fungovani permanentnich vstupenek.
Dotaznik byl rozdavan a vyplnovan v Zakaznickem centru HC Sparta Praha.
Vyplnovali ho lide, ktefi uvazovali o koupi permanentni vstupenky, obnovovali si
permanentni vstupenku na dalsi sezonu ci jiz byli vlastniky permanentni vstupenky.
Respondentu bylo celkem 286. Kvantitativni vysledky z dotazovani drzitelu
permanentnich vstupenek jsou demonstrovany v teto kapitole. Kvalitativni vysledky jsou
pak k nalezeni v kapitole 6.5.



































26 - 35 let
36 - 50 let
5 1 a vice let







4. Planujete obnoveni permanentky
na pf isti sezonu?
ano, bez ohledu na vysledek sezony
ano, ale pockam, jak dopadne sezona
ano, ale zalezi na cene
rad bych, ale nezalezi na mne
ne
5. Kdy planujete nakup
permanentky?
jiz behem play - off




6. Permanentku si porizujete
sami

















































































dostavate zdarma (napf . od sponzora
klubu)
7. Vyuzili byste moznost platby
permanentky pfevodem z uctu a
jejiho zaslani postou?
ano, jizjsem toho vyuzil
ano, jeste jsem toho nevyuzil, ale byl
jsem o teto moznosti informovan
ano, ale nevim jak na to
ne, radeji si koupim permanentku
osobne
8. .laky drub permanentky byste
uprednostnili pro pristi sezonu
drazsi, ale platnou i na play - off
levnejsi, ale pouze na zakladni cast s
automatickou rezervaci mista na play -
off
je mi tojedno
9. Jaka vyhoda soucasnc
permanentky je pro Vas
nejvetsim prinosem?
plati i na play - off
moznost nakupu dalsich karet se
slevou (Damska j izda, Spart'anek, . . . )
moznost ziskat zdarma kalendaf i
rocenku klubu
kupony na obcerstveni zdarma
licast ve specialnich soutezich pouze
pro permanentkafe
dres k Rude karte za 500 Kc
10. Jak dlouho jste drzitelem
permanentky?
mel jsem permanentku 1. sezonu
jiz 2. sezonu
permanentku mam jiz 3 - 5 let
permanentku mam jiz 6 - 10 let
permanentku mam vice nez 1 0 let
11. Jak casto chodite na domaci
utkani Sparry behem zakladni
casti (26 zapasu)
letos jsem jediny nevynechal
vice nez 20 zapasu
cca 15-19 zapasu





























































mene nez polovina zapasu zakladni
casti
pouze na atraktivni soupefe (Slavia,
Pardubice, . . . )
12. Jak vyuzivate Vasi permanentku
pouze ja, pokud nemohu na utkani,
permanentku nikdo nevyuzije
pokud nemohou na utkani, vStsinou
pujcim permanentku nekomu jinemu
o permanentku se pravidelnS stfidam s
kolegy
13. Dostavate pravidelne informacni
newslettery a pozvanky na
utkani na Vas email?
ano
ne, pfestoze jsem pfi nakupu
permanentky zadaval svuj email
ne, nevyuzivam email
ne, nechci newslettery zasilat
nevim, co je informadni newsletter
14. Jste jako majitele
permanentnich vstupenek
spokojeni s komfortem sezeni
v arene?
ano, jsem spokojen
ne, lavice jsou stare a nepohodlne





























6.5 Nove moznosti komunikace s drziteli permanentnich
vstupenek
Navrhy jsou koncipovany na zaklade interpretace vysledku vyzkumu. Z vysledku
dotazovani drzitelu permanentnich vstupenek Ize navrhnout nasledujici opatfeni.
Komunikacni strategic orientovana na fanousky klubu by se mela zamefit
pfedevsim na majitele permanentnich vstupenek. Podle vysledku vyzkumu se jedna
pfedevsim o muze ve veku mezi 26 az 35 lety. Permanentku si lide kupuji v drtive vetsine
az v letnich mesicich, proto by bylo dobre fanousky motivovat k vcasnejsimu nakupu
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permanentky. Od zacatku dubna, kdy zacina pfedprodej permanentnich vstupenek na dalsi
sezonu, by bylo vhodne zavest cenove zvyhodneni pfi vcasnejsim nakupu. Konecna cena
permanentky Zlata karta cinila pro sezonu 2008/2009 3800 Kc. V sezone 2009/2010 by
klub mohl postupovat nasledujicim zpusobem.
V mesici dubnu by cena byla o 300 Kc nizsi, tedy 3500 Kc. V kvetnu by sleva cinila
200 Kc a cena permanentni vstupenky by pak byla 3600 K6. V mesici cervnu by
zvyhodneni bylo pouze 100 Kc a cena by dinila 3700 Kc. V cervenci by se permanentni
vstupenka pro dospeleho Zlata karta prodavala za 3800 Kc. V poslednim mesici
pfedprodej e permanentnich vstupenek by tak vznikl prostor pro rust ceny. Ta by se zvedla
o 100 Kc oproti pfedesle sezone. Nova cena permanentni vstupenky Zlata karta by tedy
byla 3900 Kc. Tim bychom docilili takoveho konecneho efektu, abychom dokazali
fanousky motivovat k drive] simu nakupu permanentni vstupenky a tim zvysili prodejnost
permanentnich vstupenek vjarnich mesicich. Lide by tak pfi dfivejsim pofizeni usetfili
sve penize.













Podle vysledku vyzkumu si vStsina lidi kupuje sve permanentky osobne
v Zakaznickem centru. Tuto skupinu lidi je tfeba take zvyhodnit. Pfi osobnim nakupu by
lide zaroven obdrzeli slevovy kupon na vybranou kolekci spart'anskeho obleceni ve forme
voucheru. Voucher by poskytoval slevu 10% v kamennem fanshopu HC Sparta Praha,
ktery je umisten v Tesla arene v tesne blizkosti Zakaznickeho centra. Krome nakupu
permanentni vstupenky mohou lide ihned uplatnit slevu na spart'ansky merchandising a
rovnou si domu odnest nejaky zlevneny spart'ansky suvenyr podle vlastniho vyberu.
Lide, ktefi jsou mimoprazsti nebo jsou casove vytizeni ci jim nevyhovuje oteviraci
doba Zakaznickeho centra, mohou vyuzit platbu pfevodem na ucet. Permanentka jim je po
zaplaceni zaslana postou domu. Teto sluzbe by mel byt venovan vetsi prostor na
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webovych strankach, aby se lide meli sanci rozhodnout, jak uskutecni koupi permanentky.
Na strankach HC Sparta Praha by mel byt lidem nabidnut podrobny navod, jak teto sluzby
vyuzit. Nemel by zde chybet ani vzorovy pfiklad objednavky a popsan podrobne prubeh
cele transakce.
V nabidce permanentnich vstupenek by mely byt pouze permanentky, ktere plati
krome zakladm casti i na play-off. HC Sparta Praha pravidelne hraje i zapasy vyfazovaci
casti. Da proto pfedpokladat, ze tomu bude tak i v dalsfch sezonach. Lze se tak vyhnout
nepfijemnostem, ktere jsou spojeny s rezervaci mist na play-off pro fanousky vlastnici
permanentky pouze na zakladni cast. Lide totiz nemaji stejne velky zajem o vsechny
zapasy vyfazovaci casti. Hrozi tak, ze na nekterych mene atraktivnich zapasech bude
navstevnost nizsi. Touto cestou Ize zajistit vyssi navstevnost domacich zapasu i vetsi
pffjem ze vstupneho do klubove kasy, protoze permanentnf vstupenky, ktere zahmuji i
zapasy play-off, jsou drazsf nez ty, ktere plati pouze na zakladni cast. Majitele
celosezonnich permanentek chodi z velke casti na vsechny utkani play-off, pffpadne, kdyz
nemohou pfijit, permanentku pujci nekomu jinemu.
Krome kalendafe a rocenek by mohla HC Sparta Praha nabizet i dalsi darek
drzitelum permanentnich vstupenek v podobe DVD se sestfihy zapasu z lonske sezony.
Moznosti na to v klubu jsou. Kazdy zapas je nahravan a v klubu jiz nekolikatou sezonu
funguje internetova televize RedsTV, jejiz tvurci by se mohli realizace zapasoveho DVD
chopit.
Existuje i pomerne velka skupina fanousku, ktefi maji permanentni vstupenky jiz
vice nez 10 let. Pro tyto fanousky by se mohlo zavest cenove zvyhodneni pfi koupi
permanentky. Sleva 100 Kc oproti ostatnim drzitelum permanentnich vstupenek. Tim by
klub mohl dokazat, ze si svych skalnich fanousku opravdu ceni.
Problemem HC Sparta Praha je nevyhovujici zastarala arena. S tim souvisi i
komfort sezeni, ktery Tesla arena nabizi. V arene jsou stare sklapeci lavice, ktere jsou
tvrde a zvlaste v zimnich mesicich neposkytuji dostatecnou ochranu pfed zimou. Majitele
permanentnich vstupenek by tedy mohli dostavat k permanentkam podsedaky, ktere by
sezeni alespon trochu zkvalitnily.
Pro fanousky, ktefi svou permanentku pine vyuzivaji a v sezone nevynechajf jediny
zapas, by na konci sezony mohl byt pfipraven darek. Podle pruzkumu je takovychto
fanousku 33% z celkoveho poctu dotazovanych. Darek by mel formu repliky dresu
jednoho z hracu a dres by byl podepsan vsemi hraci prvnfho tymu.
Permanentm vstupenka by v zadnem pfipade nemela mit na sobe vytisteno jmeno
majitele permanentky. Timto Ize zajistit, ze je permanentka pfenosna a lide si ji mezi
sebou muzou pujcovat. Je to mezi lidmi bezna praxe, kdyz nemuze majitel z nejakeho
duvodu na domaci zapas, ma moznost pujcit permanentku svemu kolegovi. Lide vsak pfi
pujcovani musi dodrzovat, komu je permanentni vstupenka urcena. To znamena
napfiklad, ze Damskou jizdu muze vyuzivat pouze zena nebo kartu Spat'an Junior jenom
mladez do 18 let, nikoliv starsf.
Podle dotazovani jsou lide spokojeni s obsahem a formou informacnich newsletteru.
Presto by se rozesflani newsletteru mohlo rozsifit i na akce, ktere klub pofada. V soucasne
dobe se newslettery rozesflaji pouze jako pozvanky na domaci utkani, nyni by mohly
slouzit i jako informace o deni v klubu, pozvanka na charitativni akce jako je Spat'anska
krev ci Spart'ansky Jezisek.
Poslednim navrhem na zlepseni komunikace smerem k fanouskum, pfesneji
drzitelum permanentnich vstupenek, je moznost vybrat si permanentku s vlastnim
motivem. Lide si budou moci vybrat z hracu zakladniho kadru a na permanentkach
mohou mit sve obllbene hrace. Akce by mohla byt uspesna uz jenom kvuli tomu, ze
fanousci nemaji nektere hrace, kteff byli vyobrazeni v pfedeslych sezonach na
permanentkach, pfflis v oblibe. Takto si mohou sami vybrat, jak jejich permanentni
vstupenka bude vypadat.
Vsemi vyse navrzenymi opatfenimi muze HC Sparta Praha podpofit prodej
permanentnich vstupenek. Klub vyse navrzenou podporou prodeje muze odmenit stale
fanousky, posilit loajalitu stavajicich fanousku a ziskat nove drzitele permanentnich
vstupenek.
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7. ZAVERY ADOPORUCENI PRO
Mezi hlavni body, kterymi by se klub mel v nadchazejicim obdobi pro leta 2009 - 2011
zabyvat, patfi zejmena:
a) uprava Tesla areny
V prostorach areny HC Sparta Praha hraje sva domaci utkani. Jde pfedevsim o
zlepsovani komforru a pohodli v hale. Toho Ize docilit nahrazenim starych
nevyhovujicich sklapecich lavic novymi oddelenymi sedackami s operadly. Jak
vyplynulo z vysledku dotazovani (viz. kap. 6.4), lidem soucasny stav nevyhovuje a
pozaduji zmenu.
b) ceny vstupenek a jinych ticketingovych produktu
Ty by mely zustat pro nachazejici sezony na stejne vysi. Je dulezite take sledovat
cenovou politiku konkurencnich klubu v hokejove Extralize a drzet ceny
vstupenek na stejne cenove hladine, pfipadne mit vstupne nepatrne levnejsi nez
konkurence a tim pfilakat do ochozu vice fanousku. Management HC Sparta Praha
musi take dbat a davat pozor na ceny vstupenek ostatnich sportovnich odvetvi,
kterych je v hlavnim meste vice nez jinde v republice, a pfimet lidi pomoci
atraktivniho vstupneho, aby dali pfednost navsteve hokejoveho utkani pfed jinou
variantou.
c) image klubu v mediich
Hokejovy klub je peclive sledovan vefejnosti ve vsech dostupnych mediich. Proto
je zadouci, aby HC Sparta pusobila na lidi v mediich kladne. Dulezite je, aby se
lide vcas dozvedeli o pfipravovanych akcich klubu ci nadchazejicich domacich
utkani. Temto informacim by mel byt venovan siroky prostor na oficialnich
webovych strankach klubu. Kladnou medialni prezentaci si muze HC Sparta Praha
zajistit pomoci partnerskych medii, ve kterych by se v pravidelnych intervalech
mely objevovat novinky a informace o deni v klubu.
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d) vyuziti prostoru V.I.P.
V souvislosti sjiz zminenou Tesla arenou musi klub take v co nejvetsi mire
vyuzivat potencialu V.I.P. prostor v hale. Zrekonstruovanou jizni a vychodni
tribunu by mel klub pine vyuzivat k pronajmu prostoru vyznamnym sponzorum
klubu a poskytovat tyto sekce vyhradne pro ucely partnerskych spolecnosti.
V techto mistech pfi domacich utkani HC Sparta Praha mohou manazefi
sponzorskych firem uskutecnovat sve obchody. Prostory mohou take slouzit jako
misto, kde se hraci a clenove klubu setkavaji s novinafi a sponzory. Management
HC Sparta Praha by mel uvazovat o koupi nove multimedialni kostky, ktera je
zavesena pod stropem haly. Ta soucasna jiz pine nevyhovuje modernim
pozadavkum, kdy hlavnim zaporem je, ze obraz na kostce je velmi spatne
viditelny divakum na tribunach v hale. Soucasne by take stalo za uvahu investovat
do svetelneho prstence, kde se v urcitych casovych intervalech daji menit loga
jednotlivych sponzoru ci reklamni sdeleni partnerskych firem. Pfipadne muze
prstenec slouzit jako informacni panel pro navstevniky hokejoveho utkani.
e) merchandising a e-shop
HC Sparta Praha by mela nadale pokracovat v rozsifovani sveho merchandisingu a
e-shopu, kde si lide mohou koupit pfedmety ci obleceni se spart'anskou tematikou.
V hale by na kazde svetove strane mel byt umisten stanek, kde by si fanousci
mohli o pfestavkach mezi tfetinami a bez dlouheho cekani vybrat pfedmet podle
sveho pfani. Dale by klub mel pokracovat v jiz zabehnutych akcich pro fanousky
jako je Sparfanska krev a ve zviditelnovani na poli charity prostfednictvim akce
Spart'ansky Jezisek. Kazdy rok by mely byt uvadeny nove akce a spolecenske
udalosti pro stale fanousky klubu, tedy drzitele permanentnich vstupenek. Klub by
mel ve sve komunikacni strategii docilit toho, aby se lide naucili brat navstevu
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Pfiloha 1: Interview s manazerem pro komunikaci spolecnosti Siemens
Jaky vyznam ma sponzoring pro Vasi flrmu?
Sponzoring je velice dulezitou soucasti marketingove komunikace spolecnosti
Siemens, proto museji byt sponzoringove projekty vybirany tak, aby byly v souladu
s komunikacni strategii cele spolecnosti a zaroven aby respektovaly koncernovana
pravidla. Izolovane uplatnovani sponzoringu ma za nasledek vyrazny pokles jeho
efektivity, cimz dochazi ke ztrate efektu vynalozenych prostfedku.
V Ceske republice jsme spojili sve jmeno prave s HC Spartou Praha, protoze jak
Siemens tak i Sparta patfi k nejlepsim a nejserioznejsim subjektum v oblastech, ve
kterych pusobi. Jedna se tedy o idealni spojeni velke firmy se zajimavym sportovnim
tymem.
Jak dlouho jiz probiha spoluprace mezi HC Spartou Praha a spolecnosti Siemens?
Od partnerstvi, ktere zacalo v roce 1998 a pfipominalo spise namluvy, jsme
postupne pfesli ke generalnimu sponzorstvi, ktere trva jiz od sezony 2000/2001.
Spolecnost Siemens se v zasade vyhyba jednorazovym projektum a upfednostnuje
dlouhodobou spolupraci. Jenom tak Ize vyuzit a aplikovat vysledky vyzkumu, ktere
provadime kazdy rok a diky nimz profesionalizujeme nasi praci.
Kdo ze spolecnosti Siemens komunikuje s managementem HC Sparty a kdo vsechno
je pfitomen pfi uzavirani smluv?
Se Spartou komimikuji ja osobne (Karolina Kfizenecka - pozn. aut.). Pfi uzavirani
smluv je pfitomen generalni feditel spolecnosti Siemens, ja a ze strany Sparty je pfitomen
pfedseda pfedstavenstva Villiam Sivek, generalni feditel Petr Bfiza a obchodni manazer
Tomas Klimicek.
Na jak dlouhou dobu se uzavira smlouva mezi HC Spartou a Siemensem?
Smlouva se vzdy uzavira na hokejovou sezonu s jednorocni obci. Sezona 2008/2009
byla ovsem pro Siemens posledni v roli generalniho partnera. Spolecnost omezila svoje
sponzorske aktivity a nyni se budeme uchazet o spolupraci v ramci technologickeho
partnerstvi. Hlavnim cilem tohoto partnerstvi je ukazat, jaka komplexni feseni umime
nabidnout a ktere vyrobky a sluzby dokazeme dodat. O torn, zda budeme touto formou ve
sponzoringu Sparty pokracovat i v pfisti sezone se rozhodne v letnich mesicich.
Jake vyhody pfinasi partnerstvi s HC Spartou firme Siemens?
Jedna se o spojeni dvou velmi silnych znacek. Firmy si navzajem vytvafeni dobre
PR Pro nas je to idealni pfilezitost, jak pfivest nase hosty, firemni zakazniky, obchodni
partnery do neformalniho prostfedi V.I.P. prostor v Tesla arene. Nachazime zde prostor
pro obchod i emoce.
K velkym vyhodam take fadime volne vstupenky pro nase zamestnance, ktere
dostavame na kazdy domaci zapas. Vstupenky muzeme vyuzit napfiklad v ramci
motivacniho programu pro nase zamestnance, kam muzeme zafadit take akce pro rodiny
nasich zamestnancu a jejich deti pofadane specialne pro nasi firmu hokejovym klubem.
Zamestnanci se take zapojuji do spolecnych charitativnich akci. Velmi oblibenou akci je
darovani krve.
Jake vyhody naopak poskytujete HC Sparte?
Sponzoring znamena pro Spartu spojeni se silnym sponzorem, kterym firma
Siemens beze sporu je. Jedna se o dlouhodobe partnerstvi, behem ktereho si lidem vrylo
do pameti spojeni Sparty se Siemensem. Nejvetsi vyhodou pro Spartu jsou nemale
financni prostfedky, ktere nase spolecnost do Sparty investuje. Nikdy jsme ovsem nemeli
takove ambice, aby se nazev firmy prosadil do nazvu klubu. Sparta je tradicni klub a
umisteni sponzora do nazvu klubu se proste nehodi.
Kde vsude se musi objevit logo spolecnosti Siemens na spart'anskych pfedmetech?
Do roku 2005, kdy jsme propagovali divizi Siemens mobile se logo Siemens muselo
objevit temef vsude, aby si lide vytvofili povedomi o znacce. V soucasne dobe vyuzivame
hlavne V.I.P. prostor k propagaci nasich vyrobku a vystav produktu a technologii. Logo
se zaroven musi objevit na dresech, mantinelu, ledove plose, otocnych reklamnich
panelech, v zapasovem bulletinu.
Jake jsou povinnosti hracu vuci spolecnosti Siemens?
Vybrani hraci se ucastni 2 - 3 akci rocne. Terminy jsou ovsem stanoveny tak, aby
nezasahovaly do sportovni pfipravy. Hrace si pak take obcas vyzadame pro interni akce
spolecnosti.
Dodava spolecnost Siemens nejake vyrobky HC Sparte?
Ano, klub zasobujeme pevnymi linkami a poskytujeme mobilni telefony pro hrace a
realizacni tym. V soucasne dobe jsou klubu dodavany zafivky Osram, ktere spadaji pod
Siemens. Zafivky se pouzivaji vsude v Tesla arene.
Ma spolecnost Siemens jeste nejake jine sponzoringove aktivity ve sportovnich
odvetvi v Ceske republice?
V roli hlavniho sponzora vystupujeme v basketbalovem klubu Nymburk, ktery je
dlouhodobe nejlepsim basketbalovym klubem muzu v Ceske republice.
Pfedstavuje partnerstvi s HC Spartou Praha take nejvetsi financni zatez z hlediska
objemu investic do sponzoringu?
V roli generalniho sponzora vystupujeme v Ceske republice pouze ve Sparte, tudiz
na sponzoring HC vynakladame take nejvetsi financni prostfedky. Pfesnou castku Vam
vsak sdelit nemohu, protoze se jedna o diskretni a tajnou informaci. Siemens investoval
do Sparty behem 9 let v roli generalniho sponzora desitky milionu korun v kazde sezone.
Na sponzoring Sparty se skladaji jednotlive divize koncernu Siemens.
Jen pro zajimavost, generalni sponzor pardubickeho hokejoveho klubu spolecnost
Moeller dala v 1. sezone HC Pardubice castku v rozmezi 40 -- 60 milionu korun a
vymohla si nazev sve spolecnosti v nazvu klubu. Siemens dava Sparte financni prostfedky
v podobne vysi.
Chcete oslovit nejakou konkretni cilovou skupinu nebo se jedna o celoplosnou
reklamu?
Nejedna se o celoplosnou reklamu. Do roku 2005 jsme propagovali divizi mobilnich
telefonu Siemens Mobile, ktera byla ale posleze prodana. Od roku 2006 komunikujeme
nasi spolecnost formou B2B, coz znamena, ze se snazime oslovit potencialni obchodni
partnery ve V.I.P. prostorach.
Propagujete nejaky konkretni vyrobek?
Ne jeden konkretni. V soucasnosti se snazime propagovat nase produkty, systemy,
fizeni a technologic, k cemuz vyuzivame jiz zminenou komunikacni formu B2B. Snazime
se ostatnim spolecnostem na demonstrativnich pfikladech ukazat, jak Ize vyuzit
technologii nasi spolecnosti. Na Olympijskych hrach v Pekingu nase spolecnost tfeba
postavila mobilni letiste.
Jste spokojeni s propagaci svych vyrobku?
Ano, jsme velmi spokojeni. Zvysili jsme prodej mobilnich telefonu znacky Siemens
v roce 2005 temef o polovinu oproti roku 2004 na skoro milion kusu, coz Ize povazovat
za velky uspech.
Jak hodnotite spolupraci s HC Sparta Praha?
Spoluprace hodnotim velmi kladne. Mne osobne je velmi lito, ze spoluprace v roli
generalniho sponzora po 9 letech konci. Firma ovsem zmenila svoji strategii sponzoringu
a toho, ceho jsme chteli dosahnout, jsme jiz na ceskem trhu dosahli. Siemens jako znacka
se nepochybne vryl do podvedomi siroke vefejnosti. Nyni se chceme zamefit na to, co
vsechno je mozne s technologiemi Siemens delat a jak je vyuzit pro podnikani jinych
firem.









d) 26 - 35 let
e) 36 - 50 let
f) 51 a vice let
3) Jaky drub permanentky mate?
a) Klub 300
b) Zlatou kartu




4) Planujete obnoveni permanentky na pristi sezonu
a) ano, bez ohledu na vysledek sezony
b) ano, ale pockam, jak dopadne sezona
c) ano, ale zalezi na cene
d) rad(a) bych, ale nezalezi na me
e) ne
5) Kdy planujete nakup permanentky
a) jiz behem play - off (pouze poukazka)
b) v kvetnu pfi zahajeni oficialnfho prodeje plastovych karet
c) tesne pfed sezonou
d) nebudu kupovat
6) Permanentku si pofizujete:
a) sami
b) jste zavisli, zda Vam ji pofidi nekdo jiny (rodice,...)
c) dostavate zdarma (napf. od sponzora klubu)
7) Vyuzili byste moznost platby permanentky pfevodem z uctu a jejiho zaslani postou?
a) ano, j iz j sem toho vyuzil(a)
b) ano, jeste jsem toho nevyuzil(a), ale byl(a) jsem o teto moznosti informovan(a)
c) ano, ale nevim jak na to
d) ne, radeji si koupfm permanentku osobne
8) Jaky drub permanentky byste upfednostnili pro pfisti sezonu?
a) drazsi, ale platnou i na play-off
b) levnejsi, ale pouze na zakladni cast s automatickou rezervaci mista na play-off
c) jemitojedno
9) Jaka vyhoda soucasne permanentky je pro Vas nejvetsim prinosem?
a) plati i na play-off
b) moznost nakupu dalsich karet se slevou (Damska jfzda, Spart'anek,...)
c) moznost zfskat zdarma kalendaf i rocenku klubu
d) kupony na obcerstveni zdarma
e) ucast ve specialnich soutezich pouze pro permanentkafe
f) dres k Rude karte za 500 Kc
10) Jak dlouho jste drzitelem permanentky?
a) mel(a) jsem permanentku prvni sezonu
b) jiz druhou sezonu
c) permanentku mam jiz 3-5 let
d) permanentku mam jiz 6 - 10 let
e) permanentku mam vice nez 10 let
11) Jak casto chodite na domaci utkani Sparty behem zakladni casti (26 zapasu)
a) letos j sem jediny zapas nevynechal(a)
b) vice nez 20 zapasu
c) cca 15-19 zapasu
d) cca polovinu zapasu zakladni casti
e) mene nez polovinu zapasu zakladni casti
f) pouze na atraktivni soupefe (Slavia, Pardubice, ...)
12) Jak vyuzivate Vasi permanentku?
a) pouze ja, pokud nemohu na utkani, permanentku nikdo nevyuzije
b) pokud nemohu na utkani, vetsinou pujcim permanentku nekomu jinemu
c) o permanentku se pravidelne stfidam s kolegy
13) Dostavate pravidelne informacni newslettery a pozvanky na utkani na Vas email?
a) ano
b) ne, pfestoze jsem pfi nakupu permanentky zadaval svou emailovou adresu
c) ne, nevyuzivam email
d) ne, nechci newslettery zasilat
e) nevim, co je informacni newsletter
14) Jste jako majitele permanentnich vstupenek spokojeni s komfortem sezeni v arene?
a) ano, jsem spokojen(a)
b) ne, lavice jsou stare a nepohodlne
c) nevim, chodim radeji do sektoru na stani
Priloha 3: Merchandising HC Sparta Praha
Priloha 4: Letak Spart'anska krev
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